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Tuotekehittäjän silmin suomalainen pride on tuotteena mahdollisuuksien ja haastei-
den keskeneräinen yhdistelmä, jonka kotimaisiin - tai erityisesti ulkomaisiin - tapahtu-
makävijöihin perustuvasta potentiaalista on  vaikea sanoa ensisilmäyksellä mitään.
Pride-tapahtumia järjestävät  lähtökohtaisesti  pienet  organisaatiot, joilla ei  ole vaki-
naista henkilökuntaa tai muuten käytettävissä kulttuurituotannon asiantuntijaosaamis-
ta. Pride-tapahtuma koostuu yksittäisistä tilaisuuksista, joita järjestävät eri toimijat.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman on yksittäis-
ten tilaisuuksien tapahtumakokonaisuus,  eikä  se  ulospäin noudata mallia yhdestä
tuotteesta, jolla on yksi brändi, yksi asiakasmarkkinoinnin sekä viestinnän punainen
lanka. Jotain, joka sitoo yksittäisten tilaisuuksien tapahtumakokonaisuuden yhdeksi
tuotteeksi, tarjottavaksi, viestittäväksi ja markkinoitavaksi asiakkaille.
Keskityn opinnäytetyössä vuosittain järjestettävän, nelipäiväisen Tampere Pride -Kul-
tuuritapahtuman tuottamiseen; yhdeksi tuotteeksi, yhdeksi perustaltaan yhtenäiseksi
tapahtumatuotteeksi. Opinnäytetyössä sivutaan tapahtuman taloutta, mutta siinä käy-
tettävät menetelmät ja tuotettavat konkreettiset ehdotukset keskittyvät juuri tapahtu-
matuotteen muotoiluun - siihen osaan joka tuotetaan, näkyy ja markkinoidaan tapah-
tuman potentiaalisille kävijöille, yhteistyökumppaneille sekä sidosryhmille.
Aineistoina opinnäytetyössä käytän olemassa olevaa tutkimusaineistoa Tampere Pri-
de -Kulttuuritapahtumasta sekä muista koti- ja ulkomaisista pride-tapahtumista. Erityi-
sesti tuotteistamisessa nojaan tapahtuma- ja sukupuoli- sekä seksuaalivähemmistö-
sisältötuotannon asiantuntijoiden aineistoihin ja artikkeleihin.
Hyödynnän lisäksi  omaa taloushallinnon, matkailupalvelutuotannon ja  tuotekehityk-
sen  koulutustani.  Erityisosaamisaluettani  ovat  sukupuoli-  ja  seksuaalivähemmistöt
asiakasryhmänä sekä heihin liittyvät erityiskysymykset ja ostovoimapotentiaali.
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Olen järjestänyt pride-tapahtumia vuodesta 2004 sekä toiminut työntekijänä ja vapaa-
ehtoisena  useissa  sukupuoli-  ja  seksuaalivähemmistöjärjestöissä.  Tampere  Pride
-Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotannossa olen toiminut
alusta, vuodesta 2009, alkaen.
Kulttuurituottajaopinnot ovat antaneet erinomaisen pohjan tarkastella minulle tuttua
tapahtumaa opinnäytetyökohteena ikään kuin ulkopuolisen silmin, vaikka samanai-
kaisesti  käytössä  ovat  olleet  tapahtuman tunteminen  ja  oma  muu  koulutus-  sekä
osaamistausta. Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tuotteistaminen ansaitsisi tätäkin
laajemman panostuksen, mutta uskon opinnäytetyöni olevan arvokas panostus ta-
pahtuman ajankohtaisimpiin haasteisiin; järjestäjien tuntemukseen tapahtuman jär-
jestämisen raskaudesta, kävijämäärän kasvattamiseen, tapahtuman heikon talousti-
lanteen parantamiseen sekä tunnettuuden lisääntymiseen.
Tarpeet, joihin tämän päivän pride-tapahtumista haetaan tyydytystä,  ovat  merkittä-
västi erilaiset kuin vuoden 1974 ensimmäisessä mielenilmauksessa tai jopa 2000-lu-
vun  alun  prideissa.  Yhteiskunnallinen  tasavertaistuminen,  arvoliberatisaatio,  suku-
puoli- ja seksuaalivähemmistöjen oikeuksien parantuminen sekä sosiaalisen median
käytön ja kanavien määrän kasvu ovat korostaneet tapahtumien viihdesisällön merki-
tystä.  Käsittelen  opinnäytetyössä  pride-tapahtumakävijän  tapahtumasisältötarpeita,
joihin myös Tampere Pride -Kultuuritapahtuman tulee vastata. Kysymys on tuotekehi-
tyksestä ja tuotteen uudistumisesta.
Käsittelen opinnäytetyössä Tampere Pride -Kulttuuritapahtumaa tuotteistusnäkökul-
masta kuin mitä tahansa tuotekehityskohdetta. Tärkeä päämäärä on hahmottaa ta-
pahtuma yhdeksi tuotteeksi, jolla on elinkaari, sisällöntuotannon selkeä ja eteenpäin
ohjaava perusajatus, imago sekä järjestäjän asettamat tavoitteet, arvot ja päämäärä. 
Tuotteistus toteutetaan Tampere Pride ry -yhdistyksen asettamien arvojen sekä peri-
aatteiden sisällä. Tapahtumalle tehdään ensin aloituskartoitus, jossa kerätään tarvit-
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tavat tiedot kohteesta tuotteistamisen perustaksi.  Tampere Pride -Kulttuuritapahtu-
masta tehdään alkuun SWOT-analyysi nimenomaan tapahtumasta tuotteena. 
Varsinaisessa tuotteistusvaiheessa lähtötilanteeksi on opinnäytetyön tilaaja toiveesta
määritelty tapahtuman näkeminen ei-tuotteena. Lähtöasetelmaan perustuen tuotteis-
tamisessa käytettäväksi  valikoituivat perinteiset tuotekehitysmenetelmät,  joita olivat
tuotantotiimin ideariihi- ja  kehitystapaamiset,  tapahtuman  markkinaroolin valinta ja
sen pohjalta tuotettavan sisällön kirkastaminen sekä tapahtumasta ja muista suoma-
laisista  pride-tapahtumista  tehtyjen  kävijätutkimusten  pohjalta  tehtävä  tuotteistami-
nen. Kirkastamisella tarkoitan opinnäytetyössä esimerkiksi tuotantotapojen tai mallien
selkeyttämistä tai yksinkertaistamista toimivampaan muotoon. 
Hyvin erityisestä tapahtumakohdeasiakassegmentistä johtuen, olen työssäni ottanut
huomioon asiakkaiden sekä pride-tuottajien näkemyksiä tapahtumistaan aivan erityi-
sellä herkkyydellä. Opinnäytetyössä painottuu tästä johtuen Tampere Pride -tuotanto-
tiimin näkemykset sekä tapahtumakävijöiden antama palaute.
2 TAMPERE PRIDE -KULTTUURITAPAHTUMA JA SATEENKAARIFESTIVAALI
Pride tai Gay pride on maailmanlaajuinen tapahtumatyyppi, joka on perinteisesti koh-
dennettu sukupuoli- ja  seksuaalivähemmistöihin kuuluville. Pride-tapahtuma tarjoaa
osallistujille mahdollisuuden olla ylpeä itsestään juuri sellaisena, ja se tarjoaa heille
erilaista sisältöä yhteiskunnallisesta kannanottamisesta samanhenkisten ihmisten ta-
paamisen mahdollisuuteen. (Seta ry 2015)
Suomessa seksuaalivähemmistöjen oikeuksia ajava Seta ry määrittelee seksuaalivä-
hemmistöihin homot, lesbot ja biseksuaalit. Seksuaalisen suuntautumisen määrittelyn
perustana ilmoitetaan se, ketä kohtaan tuntee emotionaalisia ja/tai eroottisia vetovoi-
maa; homot ja lesbot omaa sukupuolta olevia kohtaan. Biseksuaalit tuntevat vetovoi-
7(91)
maa omaa sekä vastakkaista sukupuolta edustavia henkilöitä kohtaan. Seta ry nos-
taa esille myös seksuaalivähemmistönä transsuuntautuneisuuden, jossa henkilö tun-
tee vetovoimaa transihmisiin. Sukupuolivähemmistöihin lasketaan transihmiset, joita
ovat muun muassa transsukupuoliset, transgenderit, transvestiitit,  intersukupuoliset
sekä muunsukupuoliset henkilöt. (Seta ry 2015)
Eri tutkimusten mukaan väestöstä 5 - 10 % kuuluu seksuaali- ja sukupuolivähemmis-
töihin. Olen toiminut aikaisemmin konsulttina muun muassa gay-matkailupalvelutuo-
tannolle ja kouluttanut oppilaitosten opiskelijoita sekä viranomaistahojen henkilökun-
taa vähemmistönäkökulmasta. Näissä yhteyksissä on ollut hyvä edetä varovaisuus-
periaatetta noudattaen, ja laskea väestöosuus seksuaali- ja  sukupuolivähemmistö-
asiakaspotentiaalin osalta alinta, 5 % osuutta käyttäen. Varovaisuusperiaatteen käyt-
tö  perustuu  taloudellisen  päätöksenteon  peruslähtökohtaan,  jossa  potentiaalinen
tuottolähde  tai  tässä  tapauksessa  tapahtumaosallistujasegmentin  koko  kannattaa
mahdollisimman  realistisen  laskentaperustan  varmistamiseksi  pienintä  mahdollista
lähtöarvoa käyttäen.
Tampere on kolmanneksi suurin Suomen kunta 223004 asukkaalla. Lähikunnat mu-
kaan lukien Pirkanmaan väkiluku on yhteensä 503382. (Tilastokeskus 2015)
5 % otaksunnalla Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman asiakaspotentiaali on pelkäs-
tään suoraan segmenttiin kuuluva väestö huomioiden, ja siis niin sanotut heterot pois
lukien, Pirkanmaalla noin 25 000 henkilöä, koko Suomi  asiakaspotentiaalissa huo-
mioiden (väkiluku 27.04.2015 5478203 henkeä), Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman
kotimainen asiakaspotentiaali on hieman yli 270 000 henkilöä. (Väestörekisterikeskus
2015)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma on vuosittain
järjestettävä nelipäiväinen sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöjä edustava tapahtuma
Tampereella. Tapahtuman kiinteä järjestämisajankohta on viikko 29 ja tapahtumapäi-
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vät torstai - sunnuntai. Ensimmäinen nykymuotoinen Tampere Pride järjestettiin vuon-
na 2010 ja tapahtuma on jäänyt järjestämättä kerran, vuonna 2013.
Tampere Pride -Kultuuritapahtuma on alusta alkaen eronnut muista suomalaisista pri -
de-tapahtumista  tavoiteltujen  asiakasryhmien  osalta.  Tampere  Pride  on  tarkoitettu
kaikille paikallisille asukkaille sekä koti- ja ulkomaisille matkailijoille. Toinen merkittä-
vä ero on tapahtuman luonne. Kun muut suomalaiset pride-tapahtumat painottavat
olevansa ihmisoikeustapahtumia, Tampere Pride etenee kulttuurin keinoin ja edistää
sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöjen oikeuksia sloganinsa mukaisesti olemalla Kult-
tuuritapahtuma isolla Koolla! (Seta ry 2015)
Tampere Pride kutsuu jokaisen sukupuoleen tai seksuaaliseen suuntautumiseen kat-
somatta tutustumaan vähemmistöihin, nauttimaan kulttuurista heidän kanssaan; sa-
manarvoisina,  ystävinä,  hyvässä  ja  positiivisessa  ilmapiirissä.  (Tampere  Pride  ry
2014b)
2.1 Tapahtuman historia ja tausta
Ensimmäinen  nykymuotoinen  Tampere  Pride -Kulttuuritapahtuma järjestettiin  22.  -
25.07.2010.  Tapahtuman  järjestäjänä  toimi  myös  muita  gay-palveluita  Suomessa
tuottanut MyEvent, jonka yksi omistajista olin. Vaikka Tampere on yksi suomen suu-
rimmista kaupungeista,  ei  pride-tapahtumaa ollut järjestetty  paikallisen Tampereen
SETA ry -järjestön toimesta vuoden 2005 jälkeen, eikä paikallinen järjestö ollut kiin-
nostunut tapahtuman järjestämisestä tai tapahtumayhteistyöstä. Yksi syy useisiin vä-
livuosiin on varmasti Helsingin seudun Seta ry:n vuonna 2006 tekemä päätös järjes-
tää Helsinki Pride vuosittain. (Pirkanmaan Seta ry 2015), 
Vuonna 2005 paikallisen Tampereen SETA ry -yhdistyksen 07. - 10.07.2005 Onks noi
niitä?! -teemalla järjestämä tapahtuma ja sen eri tilaisuudet keräsivät koti- ja ulkomai -
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sia osallistujia. Esimerkiksi Tullintorin aukiolla järjestetyssä tapahtumassa oli osallis-
tujia noin 300. (Sateenkaariyhteisöt ry 2015a)
Seuraavan kerran Tampere Pride järjestettiin vasta vuonna 2010 ja tapahtuman viral-
linen nimi oli Tampere Pride Queer Culture Event Finland. Tähän ensimmäiseen ta-
pahtumaan panostettiin erityisen paljon ja tapahtuma onnistui hyvin. Tampere Pride
2010 22. - 25.07.2010 kokosi neljän päivän aikana järjestettyihin tilaisuuksiin yhteen-
sä noin 3000 osallistujaa. (Paavola 2010). Eri tilaisuuksia oli yhteensä 25. Tapahtu-
man pääesiintyjänä nähtiin ruotsalainen poplaulaja Eric Saade. (MyEvent 2010)
Tampere pride 2011 21. - 24.07.2011 tuotettiin samalla kaavalla kuin vuoden 2010 ta-
pahtuma ja neljän päivän aikana järjestettiin yhteensä 29 eri tilaisuutta. Tapahtuman
esiintyjissä nähtiin tunnettuja esiintyjiä, kuten esimerkiksi laulajat Gareth Gates (UK)
ja  Stina  Girs  sekä  moninkertaisesti  palkittu  drag-hahmo  Linnea  von  Kattendam.
Vuonna 2011 tapahtuman osallistujamäärä jäi kuitenkin hieman edellisestä vuodesta
ja oli yhteensä noin 2900 osallistujaa. (MyEvent 2011)
Tampere Pride 2012 järjestettiin 19. - 22.07.2012 ja tapahtumanaikaiset tilaisuudet
kokosivat yhteensä 2736 osallistujaa. (MyEvent 2012a). Eri  tilaisuuksia järjestettiin
tapahtuma aikana yhteensä 18. Vuoden 2012 tapahtuman osalta oli ennalta päätetty,
ettei päätilaisuuksiin hankita esiintyjiä. (MyEvent 2012b)
Tapahtuma piti paikallisista olosuhteista välivuoden vuonna 2013 ja seuraavan kerran
Tampere  Pride  -Kultuuritapahtuma  ja  Sateenkaarifestivaali  -tapahtuma  järjestettiin
2014. Tampere Pride 2014 17. - 20.07.2014 sisälsi 15 tilaisuutta ja kokosi neljän päi-
vän aikana yhteensä noin 1370 tapahtumakävijää. (Tampere Pride ry 2014a)
















diagrammi 1: Tampere Pride -tapahtuman kävijät vuosittain
Vuoden 2014 Tampere Pride - Kulttuuritapahtuman ohjelmaan sisältyi suomalaisissa
pride-tapahtumissa ainutlaatuisena lisänä Hyväntekeväisyys Ihmishuutokauppa, jos-
sa  myytiin elämyksiä  ja  kokemuksia  julkisuudesta  tunnettujen  henkilöiden kanssa
sekä Homokirppis, joka pureutui yleiseen luuloon, että homoilla on parhaat vaatteet
ja kaikki luksusta. Muita uutuuksia vuonna 2014 olivat Lavatanssit Väinö Linnan au-
kiolla ja  Ylen suoraan verkossa lähettämä paneelikeskustelutilaisuus sukupuoli- ja
seksuaalivähemmistöihin kuuluvien nuorten korkeammasta itsemurhariskistä. Panee-
lin keskustelijoihin kuului muun muassa kansanedustaja  Eila Tiainen.  Tapahtuman
osallistujamäärä jatkoi  vähentymistä, ja tapahtuma jäi  selvästi  kävijätavoitteestaan.
(Tampere Pride ry 2014c)
Tampere Pride on tapahtumana kärsinyt alusta alkaen paikallisen sekä valtakunnalli-
sen setajärjestön sekä muun muassa ranneliike.net -palvelun asenteesta, jonka mu-
kaan sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöille suunnattua tapahtumaa ei saisi järjestää
muu kuin tasavertaisuusjärjestö. Nykyisen Pirkanmaan Seta ry:n kanta asiaan on ol-
lut vieläkin tiukempi, ja järjestö onkin järjestänyt Tampereella vuodesta 2013 alkaen
kilpailevaa Pirkanmaan Pride -nimistä tapahtumaa, jonka ajankohta on sijoittunut ke-
säkuun alkuun. (Mollgren 2013)
Kun vuonna 2009 tehtiin päätös vuosittaisen Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman jär-
jestämisestä, pohjimmainen syy oli halu tuottaa tamperelaisille, pirkanmaalaisille ja
suomalaisille  sukupuoli-  ja  seksuaalivähemmistöihin  kuuluville  positiivishenkinen
säännöllinen tapahtuma,  joka  tarjoaisi  mahdollisuuden kokea  ja  kohdata.  Nimen-
omaan kohtaamisen ja kokemisen mahdollisuus on ollut ja on tapahtuman sisällön
avainajatus, josta tapahtuman järjestäjä haluaa pitää kiinni myös tulevaisuudessa. 
Toisena kantavana ajatuksena oli jo mainittu halu tehdä pride-tapahtuma, joka on tar-
koitettu ihan kaikille - myös niin sanotulle heteroväestölle, jotka tahdottiin mukaan
viettämään aikaa ja tutustumaan niin vähemmistöihin kuuluviin henkilöihin kuin myös
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heidän kulttuuriinsa. Tässä tapahtuma on vuosittain onnistunut erinomaisesti, ja Tam-
pere Pride -Kulttuuritapahtuma on vuosittain näkynyt paikallisissa sekä valtakunnalli-
sissa uutisoinneissa, ja tapahtumiin on säännöstäen osallistunut valtaväestöön kuulu-
via henkilöitä.
Tampere Pride -Kultuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman rooli paikalli-
sena palvelutuottaja on edelleen ainutlaatuinen. Tapahtuma tuottaa kesällä lukuisia
tapahtumia, joiden yhdistävä tekijä on kulttuuri ja tarjoama mahdollisuus kohtaami -
nen. Tapahtuman aikana järjestetyt iltajuhlat on alusta alkaen kohdennettu erityisesti
vähemmistöasiakkaille, ja näin on käytännössä ollutkin.
2.2 Tapahtuman talous, kävijämäärä sekä muut haasteet
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumaa on tuottanut
vuoden 2014 tapahtumasta alkaen Tampere Pride ry -niminen kulttuuriyhdistys. Yh-
distyspohjaiseen järjestäjätyyppiin siirtyminen muodostui pakolliseksi toimenpiteeksi
paikallisen sekä valtakunnallisten vähemmistöjärjestöjen Tampere Pride -tapahtumaa
kohtaan  kohdistamasta  paha kaupallinen tapahtuma -leimaamisesta.  Yhdistyspoh-
jaan siirtymisen toisena syynä on suomalaisen kulttuurituotannon rahoitusrakenne,
joka ei  käytännössä mahdollista kaupallisen toimijan yhteiskunnallisen rahoituksen
hakemista. 
Taloudellisesti kannattava Tampere Pride kuitenkaan ei ole ollut kaupallisen toimijan
järjestämänä yhtenäkään vuonna. Vuonna 2010 tapahtuman taloudellinen tulos oli
jopa 10 000 euron tappio. Vuoden 2014 tapahtuman tappio oli tapahtuman sisällön
sekä tuotannon kehittämisen jälkeen enää 2000 euroa. Alkuvuosien tappiot ovat ym-
märrettävissä tapahtuman vielä hakiessa muotoaan. Pienen ja uuden Tampere Pride
ry:n talous ei kuitenkaan kestä tappiollista toimintaa, ja ratkaisua tilanteeseen päätet-
tiin hakea opinnäytetyöprosessin kautta.
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Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman taloudellisen kannattamattomuuden takaa löytyy
useita syitä.  Vuosittain vähentyneen kävijämäärän lisäksi  merkittävä  syy on lippu-
myynnillä rahoitettavan tapahtuman kulu-tuottorakenne.
diagrammi 2: Tampere Pride -tapahtuman pääsylipulliset ja ilmaiset tapahtumat
Kyseessä on mahdollisesti järjestäjien sisäinen epäselvyys siitä, mikä Tampere Pride
lopulta on tuotteena. Tapahtuman ensimmäisenä järjestämisvuonna tapahtuman liike-
vaihto on ollut korkein, mutta samanaikaisesti ilmaistapahtumien määrän vähyys suh-
teessa  pääsylipullisiin tilaisuuksiin koettiin  tapahtumapalautteissa sekä  esimerkiksi
suositun ranneliike.net -palvelun tapahtumasta tekemässä jutussa erittäin negatiivi-
seksi  tekijäksi.  Tapahtumajärjestäjä  on  palauteperusteisesti  pyrkinyt  lisäämään  il-
maistapahtumien määrää. Pääsyliputtomien tilaisuuksien kulut maksetaan päälippu-
tuotoista, mikä on kasvattanut merkittävästi järjestämiskustannuksia.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotannolli-
seksi haasteeksi koetaan tarve tuottaa kaikille kaikkea; ilmaisia ja pääsylipullisia tilai-
suuksia.  Edelleen  vuoden 2015 pride-tapahtuman ohjelmasisällössä korostuu  sel-
keästi  rakenne, jossa  suurin osa kustannuksista  syntyy ilmaistapahtumista,  ja  sa-
maan aikaan tapahtumaperjantai- ja lauantai-iltojen biletilaisuuksien lipunmyyntituo-
ton toimiessa ainoana - ja epävakaana - tulonlähteenä.





















Tampereella on oltu vuodesta 2013 alkaen erikoisessa tilanteessa, jossa kaupungis-
sa järjestetään vuosittain kaksi täysin erillistä pride-tapahtumaa; kesäkuun alussa Pir-
kanmaan Pride ja heinäkuun lopussa Tampere Pride. (Mollgren 2013).  Tilanne on
haasteellinen niin tapahtumien järjestäjille kuin myös tapahtumakävijöille, jotka eivät
ymmärrä perustetta kahdelle erilliselle tapahtumalle. Samanaikaisesti tapahtumakävi-
jät sekoittavat tapahtumat sekä niiden sisällöt toisiinsa. Ongelmia on ollut myös pai-
kallisten  viranomaisten  kanssa,  jotka  säännöstäen  ovat  sekoittaneet  esimerkiksi
myönnettävissä luvissa tapahtumat toisiinsa.
Kahden erillisen paikallisen pride-tapahtuman tilanne ei ole näillä näkymin muuttu-
massa lähivuosina, tapahtumien järjestäjien hyvin tulehtuneista väleistä sekä tapah-
tumien tuotannon merkittävästi eroavista arvolähtökohdista. Tampere Pride on pysty-
nyt pitämään toistaiseksi pintansa kilpailutilanteessa tunnettuutensa johdosta, mutta
Pirkanmaan Priden vaikutukset kävijämääriin sekä tapahtuman tuotantoresursseihin
on ollut selvästi havaittavissa. Myös vuonna 2015 Tampereella on kaksi pride-tapah-
tumaa. Tulevaisuutta ajatellen, Tampere Pride ry näkee tapahtumansa tunnettuuden,
näkyvyyden ja markkinoinnin moninkertaistamisen sekä yleensäkin tapahtuman kir-
kastamisen kriittisen tärkeäksi, mikä huomioidaan osana tapahtuman tuotteistamista.
Vaikka Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma on nä-
kynyt vuosittain mediassa ja seuraavan vuoden tapahtuman ajankohta on ilmoitettu
ajoissa, on tapahtuman näkyvyys - tai oikeastaan näkymättömyys - todellinen ongel-
ma. Tampere Pride -tapahtumasta on tehty vuosittain kävijätutkimus, ja tutkimustulok-
sissa on käytännössä aina noussut hyvin vahvana esille tapahtuman huono markki-
nointi. Edes paikalliset vähemmistöihin kuuluvat asiakkaat eivät ole tienneet tapahtu-
masta, eivätkä siksi ole osallistuneet Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tilaisuuk-
siin. Kävijätutkimusten mukaisia markkinointi- näkyvyyshaasteita käsitellään tarkem-
min tuotteistamisen yhteydessä. (MyEvent 2012), (Paavola 2010)
Tehtyjen  tutkimusten  mukaan,  Tampere  Pride -tapahtumakävijä  kuluttaa Tampere-
käyntinsä yhteydessä keskimäärin 100,00 - 150,00 euroa. Tästä summasta Tampere
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Pride  -tapahtuman  ainoaan  tuottolähteeseen,  pääsylippuihin,  kulutti  tapahtumasta
vuonna 2011 tehdyn kävijätutkimuksen perusteella kävijöistä jopa 43 % 0,00 euroa ja
seuraava 29 % enintään 19,00 euroa . (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
Tampere Pride  -tapahtuma ei ole onnistunut kasvattamaan tapahtumakävijän keski-
ostosta - eli tapahtumakävijän tapahtuman tuottamiseen jättämää euromäärää. Ta-
pahtuman aikana kulutettu kokonaisrahamäärä on päinvastaisesti laskenut kolman-
neksen, ja oli vuonna 2011 keskimäärin 100,00 euroa. Yksi syy saattaa tähän voi toki
olla maksuttomien tilaisuuksien merkittävä lisääntyminen suhteessa pääsylipullisiin
vuodesta 2010. (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
Tehtyjen tutkimusten valossa tilanne ei ole helppo, sillä esimerkiksi majoitusmyyntiyh-
teistyön tuottomahdollisuudet näyttävät erittäin heikoilta, eikä monien perinteisten ta-
pahtumakävijöiden ostamien tuotteiden ja  palveluiden tarjoaminen osana Tampere
Pride -tapahtuman pääsylippu- ja oheistuote- sekä -palvelumyyntitoimintaa ole mah-
dollista tai tutkimusten valossa kannattavaa.
Tampere  Pride  -Kulttuuritapahtumasta  ei  ole  toistaiseksi  ollut  tarjolla  perinteisiä
oheistuotteita, kuten t-paitoja tai vastaavia, joiden myynnillä voidaan kattaa tapahtu-
man tuotantokustannuksia. Tapahtuman järjestäjä on kyseenalaistanut tällaisten tuot-
teiden myyntipotentiaalin, kun myyntimäärien jäädessä pieneksi, muodostuu kappale-
hinta automaattisesti varsin korkeaksi.
Yksi tuottomahdollisuus Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali
-tapahtumalle on sponsori-  ja  näkyvyysmyyntiyhteistyötuotteiden myyminen. Näky-
vyysmyyntiyhteistyöstä on tapahtuman osalta tietoa vain vuosilta 2010 ja 2011. Ta-
pahtumaa aikaisemmin järjestäneen MyEvent-yhtiön mukaan myynti  ei  kuitenkaan
ole ollut kannattavaa. Suuret brändit ovat nähneet Tampere Pride -Kulttuuritapahtu-
ma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman vielä liian marginaalisena tapahtumana. Pai-
kalliset toimijat eivät ole eri syistä lähteneet näkyvyysyhteistyöhön. 
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Aktiivisempi  sponsori-  ja  näkyvyysmyyntiyhteistyön  tarjoaminen  on  mahdollisuus,
joka Tampere Pride ry:ssä nähdään potentiaalisena mahdollisuutena. Erityisesti nyt,
kun tapahtuman takana on kulttuuriyhdistys, jonka tavoitteena on tuottaa ympärivuoti-
sesti tilaisuuksia ja aktiivista toimintaa, joissa näkyminen voidaan tarjota osana yh-
teistyötä. Mahdollisuuksia nähdään järjestäjän puolesta myös muun rahoituksen han-
kinnan kohdalla, mutta selvityksiä ei ole tehty.
Sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöihin kuuluvien henkilöiden yhteisöllisyyden koke-
mus ja sen kautta halu osallistua ja kannattaa järjestettyä toimintaa, vaikuttaisi paikal-
listen toimijoiden kertoman sekä toimintansa lopettaneiden homobaarien ja -palvelui-
den määrän pohjalta olevan heikompi kuin esimerkiksi  pääkaupunkiseudulla, jossa
yhteisöllisyydellä on ollut suuri merkitys paikallisten toimijoiden kaupallisen toiminnan
jatkumisen mahdollistumisessa. (Syrjänen Suvi 2011)
Tampereen ainoan homobaarin Mixein asiakasmäärät ovat hyvä osoitus siitä, etteivät
paikalliset sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöihin kuuluvat koe velvollisuudekseen tu-
kea paikallista vähemmistöpalvelua tai kohdata nimenomaan heille kohdennetussa
sosiaalisessa ympäristössä. Ainoksi tamperelaista homoja ja lesboja kokoavaksi ta-
pahtumaksi näyttää muodostuneen noin 1,5 kuukauden välein järjestettävä Leimarit-
bileilta, jota järjestää paikallinen Pirkanmaan Seta -yhdistys. 
Jos paikallisilla sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöihin kuuluvilla ei ole tarvetta tai ha-
lua kohdata tai osallistua erityisesti heille tarkoitettuihin tilaisuuksiin, joihin Tampere
Pride luonnollisesti kuuluu, onko tapahtumalle todellista tilausta? Mikä vaikutus on
Pirkanmaan ulkopuolelta tulevien koti- ja  ulkomaisten matkailijoiden osallistumisen
vahvistamiselle? Tämä on asia, jota Tampere Pride ry tapahtuman järjestäjänä pohtii.
(Syrjänen Suvi 2011)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman yhtenä haasteena on helppoa nähdä taloudelli-
sen tilanteen lisäksi tuotannollisen sidosryhmien kapea-alaisuus. Pirkanmaalla toimi-
via sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöjärjestöjä tai -yrityksiä on vain muutama; järjes-
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töinä Tampere Pride ry:n lisäksi Pirkanmaan Seta ry. Lisäksi palveluita tuottavat yksi-
tyisomisteinen Mixei  Nightclub -niminen homobaari ja Helsingissä toimivat homour-
heilujärjestö HOT ry:n Tampereen paikallinen ryhmä, joka on tosin erittäin pieni  ja
keskittynyt vain yhden lajin ympärille.
Alueen järjestöjen yhteistyön haasteet ja Mixein vähäinen osallistuminen muiden jär-
jestämiin tapahtumiin tarkoittaa käytännössä ohjelmatuotannon osalta sitä, että Tam-
pere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumaan on hyvin han-
kalaa saada ohjelmasisältöä paikallisen yhteistyön kautta.  Tähänastinen sisältöyh-
teistyö onkin pitkälti nojannut tamperelaisiin valtaväestötoimijoihin, joiden kautta Tam-
pere Pride -tapahtumassa on nähty esimerkiksi standup-viihdettä ja osallistuttu avoi-
mille tanssikursseille sekä toisaalta valtakunnallisten toimijoiden sisällöntuotantoon.
Muilta osin lisäohjelmaa on hankittu esimerkiksi Helsingistä ja muista suurista kau-
pungeista. Näitä ovat olleet muun muassa DJ-palvelut, drag-esiintyjät ja teatteriesi-
tykset. Luonnollisesti tuontisisällön kustannukset ovat matkakorvausten ja ohjelmasi-
sällön tuottamisen viemän pidemmän ajan johdosta merkittävästi kalliimmat.
Tampere Pride -tapahtuma  on  tehnyt  vuosittain yhteistyötä Tampereen kaupungin
matkailun  kanssa.  (MyEvent  2011).  Yhteistyössä  Tampereen  matkailu  on  saanut
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumasta monipuo-
listavan tekijän paikalliseen tapahtumatarjontaan. Tampere Pride -tapahtuma on vas-
tavuoroisesti saanut kaupungin matkailun kautta näkyvyyttä matkailunmarkkinointiyh-
teyksissä. Tehtyjen tutkimusten perusteella kuitenkin näyttää siltä, ettei Tampere Pri-
de  -tapahtuman  kävijämäärissä  näy  matkailun kautta  saatu  markkinointinäkyvyys.
Erityisesti ulkomaalaisten matkailijoiden osuus tapahtuman kävijöistä on marginaali-
nen. (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
2.3 Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma tuotteena
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Kulttuuritapahtuman järjestäjä on toivonut tapahtuman tuotteistamistyössä lähdettä-
vän lähtöajatuksesta, että Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali
-tapahtuma ole vielä tuote siitä mielessä, että se voitaisiin nähdä selkeän imagon
omaavana myyntiyksikkönä. Järjestäjästä Tampere Pride on nelipäiväinen yksittäisis-
tä tilaisuuksista koostuva tapahtumakokonaisuus, jonka sisällöstä ja imagosta puut-
tuu kaiken yhdistävä punainen lanka. (MyEvent 2010), (MyEvent 2011),  (MyEvent
2012),  (Tampere Pride ry  2014c).  Tuotteistamisen  tavoitteeksi  on asetettu nimen-
omaan tapahtuman määrittelystä kokonaisuuden pudottaminen pois ja Tampere Pri-
de -Kulttuuritapahtuman kirkastaminen mielenkiintoiseksi ja houkuttelevaksi tapahtu-
maksi, tapahtuman tuotannollisia arvoja noudattaen. 
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman on kuitenkin helposti tuotteistettava juuri sen ar-
vojen ja järjestäjäorganisaation hengen johdosta. Siihen mitä ja millainen Tampere
Pride on tuotteena, jonka voisi helposti tarjota esimerkiksi Tampereelle suuntaavalle
matkailijalle, saadaan tarkennusta tuotteistusmenetelmiä hyödyntäen.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotteistami-
nen käynnistyi osittain jo, kun tapahtuma julkistettiin ensimmäisen kerran kevättalvel-
la 2010. MyEvent hankki tapahtumalle kuvatavaramerkin, joka toimii tapahtuman tun-
nuksena. Jatkotuotteistusta on tapahtumaorganisaation teknisenä kehitystyönä, sa-
moin kuin sisällöntuotannon kehityksenä, tehty erityisesti vuodesta 2014 alkaen osa-
na tämän opinnäytetyön prosessia. (Tampere Pride ry 2014b)
kuva 1: tavaramerkkisuojattu Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman virallinen tunniste
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Ensimmäiset  suuret  uudistukset  astuivat  voimaan  jo  heinäkuussa  2014.  Vuoden
2015 tapahtuman aktiivisen tiedottamisen aloittamisen yhteydessä tullaan paljasta-
maan seuraavat merkittävät  uudistukset,  jotka liittyvät tapahtuman sisältötarjonnan
vapauttamisen suomalaisille pride-tapahtumille ainutlaatuisella tavalla.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tekniset tunnistetiedot:
tapahtuman virallinen nimi: 
Tampere Pride Queer Culture Event Finland 
tapahtuman markkinointinimi:
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma 
in English: Tampere Pride Culture Event And Rainbow Festival 
tapahtuman lyhyet käyttönimet: 
Tampere Pride
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma
Tampere Pride -tapahtuma 
in English: Tampere Pride, Tampere Pride Culture Event, Tampere Pride Event 
tapahtuman slogan-tunniste: 
Kulttuuritapahtuma isolla Koolla! 
in English: Culture event with a big C!
(Tampere Pride ry 2014b)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman logo on suojattu tavaramerkki (reknro. 248806).
Suomessa Patentti- ja rekisterihallitus on katsonut kaupungin nimen ja pride-sanan
yhdistelmän yleisnimiksi, ja kuka tahansa voi järjestää esimerkiksi Helsinki Pride -ni-
misen  tapahtuman.  Luonnollisesti  tapahtuman järjestäjä  voi  vakiintumismenettelyn
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pohjalta riitauttaa asian tuomioistuimessa. Tampere Pride on näin ollen tapahtumani-
menä ainutlaatuinen. (Tampere Pride ry 2014b)
Tavaramerkin suojatessa tapahtuman nimeä vain osittain, lisäsuojattiin tapahtuman
brändiä kesällä 2014 Tampere Pride ry -nimisen yhdistyksen rekisteröinnillä. Alkupe-
räisen tavaramerkin omistaa  yhä  MyEvent (My Solutions Oy),  joka  on myöntänyt
Tampere Pride ry:lle nimen käyttöoikeuden yhdistyksen nimessä  sekä  toistaiseksi
voimassa olevan järjestäjälisenssin, jonka puitteissa Tampere Pride ry voi tuottaa ta-
pahtumaa vuosittain. (Tampere Pride ry 2014d)
Tampere  Pride  -Kulttuuritapahtuman  sijoittuminen  suomalaisten  pride-tapahtumien
vuosikalenteriin on tarkan harkinnan tulos. Samaan aikaan ei ole järjestetty Oulun pri-
de-tapahtumaa lukuun ottamatta muita suuria vastaavia tapahtumia. Kilpaileva Pir-
kanmaan Pride on tähän asti järjestetty noin kuukautta aiemmin, kesäkuun alussa.
(Sateenkaariyhteisöt ry 2015b)
Mikäli Tampere Pride -Kulttuuritapahtumaa katsottaisiin nykyisellään tuotteena, sen
heikoimpia ominaisuuksia olisi tunnettuus ja näkyvyys. Tampere Pride -nimen moni
on kuullut, muttei  osaisi välttämättä kertoa mitään tapahtumasta tai  sen olemassa
olosta. Tampere Pride -brändi on olemassa, mutta sitä tulee kehittää nykyistä huo-
mattavasti  järjestelmällisemmin ja tavoitteellisemmin.  Tapahtuman hengen ja erilai-
suuden  muihin  pride-tapahtumiin  nähden,  tulee  näkyä  vahvemmin  viestinnässä.
(Paavola 2010)
3 SUOMALAISET PRIDE- JA QUEER-TAPAHTUMAT 
Ensimmäisen  kerran  27.7.1974  järjestetty  mielenosoitustapahtuma  Helsingin  Van-
hankirkon seurakunnan nuorisotyöntekijä Seppo Kivistön virasta erottamisen johdos-
ta  vakiintui  välittömästi  säännölliseksi  vapautuspäivät-tapahtumaksi.  Vuonna 2000
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otettiin Suomessa käyttöön kansainvälisesti käytetty pride-nimi. Maailman ensimmäi-
seksi pride-tapahtumaksi katsotaan New Yorkissa vuonna 1969 poliisin suorittaman
Stonewall Inn -nimisen homobaarin ratsian aiheuttama avoin vastarinta. 
Pride-tapahtumia Suomessa järjestävät perinteisesti valtakunnallisen Seta ry:n jäsen-
järjestöt, kuten Helsingin seudun Seta ry Helsinki Pride -tapahtumaa. Eri pride-järjes -
täjiä on kuitenkin lukuisia ja tapahtumia on useita vuosittain. (Sateenkaariyhteisöt ry
2015a)
3.1 Suomalainen pride vuonna 2015
Vuonna 2015 Suomessa järjestetään ainakin kahdeksan pride-tapahtumaa:
• Arctic Pride 20.2. - 22.2.
• Pride-bileet Kokkolassa 15.4.
• Joensuu Hohto 4.5. - 15.5.
• Pirkanmaa Pride 6.6. - 7.6.
• Helsinki Pride 22.6. - 28.6.
• Tampere Pride 16.7 - 19.7.
• Turku Pride 10.6 - 18.6.
• Åland Pride 17.8. - 23.8.
(Sateenkaariyhteisöt ry 2015b)
Tapahtumien määrä Suomen kokoisessa maassa on jokseenkin kyseenalainen ja ta-
pahtumat kilpailevat osallistujista. On kysytty, onko suomainen pride menettänyt eri-
tyislaatuisuutensa? Miten tapahtumat erottuvat ohjelmallisesti tai muuten toisistaan?
Suomessa järjestettävät pride-tapahtumat ovat sisällöltään varsin samansuuntaisia ja
tapahtumien ohjelman perusrakenne on säilynyt muuttumattomana viimeiset 15 vuot-
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ta. Perussisältöä ovat kulkue, ulkoilmatapahtuma, iltabileet sekä erilaiset ryhmien ta-
paamiset. Rakenne toistuu oikeastaan jokaisessa tapahtumassa, ja myös Tampere
Pride -Kulttuuritapahtuma on integroinut näitä perinteisiä osia ohjelmaansa. Esimer-
kiksi  Pride-marssi  ei  aikaisemmin  kuulunut  ohjelmaan Tampereella mielenosoitus-
luonteensa johdosta,  mutta  muun muassa  2010 tehdyn kävijätutkimusten  tulosten
johdosta, se sisällytetään vuonna 2015 pysyvänä osana Tampere Pride -Kulttuurita-
pahtumaan - tosin paraatina, joka sopii paremmin moninaisuutta juhlivan Kulttuurita-
pahtuman luonteeseen ja ideologiaan. (Paavola 2011), (MyEvent 2012b)
Kaupallisuus  nähdään  ainakin  vähemmistöjärjestötasolla  Suomessa  negatiivisena
asiana, ja  Tampere  Pride -tapahtuman viralliseksi  järjestäjäksi  perustettiin  vuonna
2014 Tampere Pride ry. Kaupalliseksi ymmärtäminen on keskittynyt järjestäjätahon
tekniseen statukseen. Esimerkiksi Helsinki Pride -tapahtuman tilaisuuksien järjestäjil-
tä tai tapahtuman Puistojuhlan myyntipisteiltä vaatimia jopa tuhansien eurojen osallis-
tumismaksuja ei ole pidetty kaupallisena toimintana.
Viimeisen viiden vuoden aikana on suomalaisissa pride-tapahtumissa ilmennyt ilmiöi-
tä, joita voitaisiin katsoa kaupallisina. Näitä ovat pääsylipulliset tapahtumat, ulkopuo-
lisilta järjestäjiltä perityt osallistumismaksut, sponsori- ja näkyvyysmyynnin lisääntymi-
nen sekä esimerkiksi  Helsingissä kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston vahva
osallistuminen Helsinki Pride -tapahtuman markkinointiin ja tuotannon tukeminen.
Yksi perinteinen kaupallistumisilmiö on esiintyjien tunnettuustason kasvaminen. Suo-
malaisissa pride-tapahtumissa on nähty koti- ja ulkomaisia tähtiesiintyjiä, kuten Antti
Tuisku, Stina Girs, Gareth Gates sekä Jari Sillanpää. (MyEvent 2011),  (Jyväskylä
SETA 2015), (Euroviisuklubi OGAE Finland ry 2015)
3.2 Pride-tapahtumakävijän profiili Suomessa tutkimusten valossa
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Tampere Pride -Kultuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotanto on
toteuttanut vuosittain tapahtumasta kävijätutkimuksen, jossa on kävijätyytyväisyyden
lisäksi  kartoitettu yleisemmin  pride-tapahtuma-asiakkaiden profiilia ja  kuluttajakäyt-
täytymistä. Käytän näiden aineistojen läpikäynnissä niiden aineistotyyppiin perustuen
dokumenttianalyysia. (Anttila 1998)
Tärkeimmät tutkimuksista ovat Annastiina Paavolan Tampere Pride 2010 -kävijäprofii -
li, vuonna 2011 opinnäytetyönä tehty vertailututkimus kohdevuoden suurimpien pride-
tapahtumien kävijöiden ostokäyttäytymisestä (Katri  Leskinen sekä Meri  Norontaus)
sekä uusimpana sekä laaja-alaisimpana Jussi Mäen opinnäytetyö suomalaisen gay-
matkailijan muotokuvasta vuonna 2013.
Kaikki mainitut tutkimukset ovat tulossisällöltään Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma
ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman näkökulmasta varsin samansuuntaisia ja niiden
perusteella stereotyyppinen suomalainen pride-tapahtumakävijä esimerkiksi Tampe-
reella on allaolevanlainen. Esittelyssä ilmoitetaan ominaisuus (ikä, sukupuoli, ja niin
edelleen), yleisin ominaisuuden toteuma (kuten yleisin ikäryhmä tai sukupuoli) sekä
kyseisen ominaisuuden toteutuman osuus pride-tapahtumien kävijöistä.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma sekä Tapah-
tumakävijöiden kulutuskäyttäytyminen Suomen Gay Pride 2011 -tapahtumien aikana
-kävijätutkimusten valossa stereotyyppinen Tampere Pride -tapahtumaosallistuja:
taulukko 1: stereotyyppinen Tampere Pride -tapahtumaosallistuja
ominaisuus yleisin ominaisuuden toteuma osuus
ikä 20 - 29 vuotta 45,5 %
sukupuoli nainen 50,5 %
seksuaalinen suunt. homoseksuaali (mies/nainen) 59,8 %
kansallisuus suomalainen 99,9 %
siviilisääty naimaton 54,0 %
koulutustaso korkeakouluopiskelija 29,5 %
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ammatillinen status opiskelija 37,0 %
vuositulotaso 0 - 9999 eur 39,0 %
harrastaa urheilu/kulttuuri 67,6 %
matkustamisen pääsyy loma 51,0 %
syy osallistua Tampere
Pride -tapahtumaan ystävät/yleinen ilmapiiri 71,0 %
Tampere Pride -tapah-
tumassa viettää 1 - 2 päivää 66,0 %
asuinkunta/-alue Pirkanmaa 60,0 %
majoittuminen ta-
pahtuman aikana kotona 67,0 %
kokenut tärkeimmäksi
tietolähteeksi tapaht. tapahtuman www/Facebook 77,0 %
(Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
3.3 Pride-tapahtumien kehittyminen ja tuotteistuminen
Suomalaiset pride-tapahtumat ovat pitkälti pitäneet tiukasti kiinni alkuperäisestä ih-
misoikeustapahtumaleimasta,  jonka  negatiiviseksi  vastailmiöksi  on  nähty  kaupalli-
suus. Esimerkiksi Sateenkaariyhteisöt ry:n ylläpitämä, ja sukupuoli- ja  seksuaalivä-
hemmistöjen  suosima  viihde-  ja  tiedotusverkkopalvelu  ranneliike.net  on  kutsunut
Tampere Pride -tapahtumaa priden-kaltaiseksi tapahtumaksi (ei pride-tapahtumaksi)
kaupallisen järjestäjätahon takia.
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Ulkomailla, kuten Ruotsissa kaikki suuret pride-tapahtumat ovat suomalaisia pride-ta-
pahtumia kaupallisempia sekä ulospäin kuluttajanäkökulmasta tuotteistetumpia. Suo-
malaisista pride-tapahtumista tuotteistetuin tapahtuma on varmasti tapahtumista suu-
rin ja pitkäaikaisin, eli Helsinki Pride, jossa luovuttiin muutamia vuosia sitten ihmisoi-
keustapahtumapainotuksesta, ja siirryttiin puhumaan kulttuuritapahtumasta.
Helsinki Pride -tapahtuma myy oheistuotteita, kuten brändättyjä t-paitoja, kangaskas-
seja  sekä  muita  oheismyyntituotteita.  Helsinki  Priden ohjelman tilaisuuksista suuri
osa on pääsylipullisia ja tapahtuma tekee yhteistyötä Helsingin kaupungin tapahtu-
mayksikön kanssa. 
Helsingin ulkopuolella pride-tapahtumat ovat toistaiseksi olleet pienempiä. Tapahtu-
mien järjestäjät ovat yleisimmin pieniä seksuaalinen tasavertaisuus -järjestöjä, ja ilta-
bileitä lukuun ottamatta, ohjelmistoltaan maksuttomia. (Jyväskylä SETA 2015)
4 TAPAHTUMAN TUOTTEISTAMISEN LÄHTÖKOHDAT JA TYÖVÄLINEET
Tapahtuman käsittely tuotteena on varsin uusi tapa lähestyä tapahtumien kehittämis-
tä ja tuottamista. Alan kirjallisuuteen ja esimerkkeihin tutustuminen vakuuttaa kuiten-
kin nopeasti  asian merkityksen.  Puhutaan  sitten tuotemuotoilusta,  tuotepolusta tai
muuta termistöä käyttäen, nimenomaan tuotenäkökulma toimii erinomaisesti tapahtu-
man kehittämisen, tuottamisen, hallinnan sekä markkinoinnin tuotannon tehostajana.
(Iso-Aho, Kinnunen 2011), (Tuulaniemi 2011)
Peruslähtökohta on, että tapahtuman tulee olla tuote - tai siitä pitää kehittää tuotteen
kriteerit täyttävä myyntiyksikkö. Tuotteistamisessa voidaan käyttää tuotekehityksestä
tuttuja menetelmiä, joita käytetään hahmottamaan tuote, kartoittamaan sen mahdolli-
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sesti vaatima jatkokehitys ja kirkastamaan tuotteen ominaisuudet ja sisältö. Opinnäy-
tetyössä.
Suomalaisten tapahtumien ja kulttuurihankkeiden ongelma on järjestäen riittämättö-
mät  taloudelliset  resurssit.  Avustus-  ja  tukiperusteisia tuottoja  on  hankkeille  jaettu
vuosi vuodelta vähemmän. Samanaikaisesti suomalainen kulttuurituotantomalli kan-
nustaa järjestöperusteiseen tapahtumatuotantoon, mikä usein tarkoittaa myös osaa-
misresurssien vähentymistä.
Tapahtuman tuotteistaminen ei tarkoita sen täydellistä alistamista täydelliseen talous-
perustaiseen tuottamiseen,  vaan  se ajaa  tapahtuman positiivisessa mielessä käy-
mään läpi prosessin, jossa tapahtuman perusta-ajatus kirkastuu, tuotannossa sekä
sisällöntuotannossa keskitytään olennaiseen ja tapahtuman ulospäin näkyvä imago
tai brändi saa hallittavuutta, kokonaisuuden ja usein aikaisempaa konkreettisemman
julkiasun. Tapahtuman tuotteistaminen auttaa kohdistamaan resurssit oikein ja lähtö-
kohtaisesti tekee tapahtumasta tuotteena vahvemman.
On helpompaa myydä tiettyä virvoitusjuomaa kuin virvoitusjuomia yleensä. Juuri täs-
tä on kyse tapahtuman tuotteistamisessa Tampere pride -Kulttuuritapahtuman koh-
dalla; toisaalta tapahtuman kirkastamisesta ulospäin (imago ja brändi, näkyvyys ja
viestinä), toisaalta tuotteistusprosessin osana tapahtuman tuotanto-organisaation ja
-taustan selkeyttämisestä. Seurauksena on nähtävissä mahdollisuus Tampere Pride
-Kulttuuritapahtuman  kasvattaa  osallistujamäärää  ja  olla  taloudellisesti  paremmin
tuottava myyntiyksikkö.
Tapahtuman tuotteistaminen alkaa ajatuksesta, ja päättyy tuotteen elinkaaren pääs-
sä. Ideatasolla tuote syntyy hyvin varhaisessa vaiheessa esimerkiksi tapahtuman jär-
jestämisajatustyössä.  Teknisesti tuote on olemassa, kun sille syntyy fyysisiä muoto-
ja. Hallinnollisesti tuote on olemassa, kun se rekisteröidään, sille hankitaan lupia tai
se esimerkiksi hankkii verkko-osoitteen.  Asiakaslähtöinen ajattelumalli näkee tuot-
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teen syntyvän sillä hetkellä, kun se ensimmäisen kerran näkyy asiakaspotentiaalil-
leen, eli antaa ensimmäiset asiakaslupauksensa. (Tuulaniemi 2011)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma oli tuote en-
simmäisen kerran vuoden 2009 keväällä, kun muussa yhteydessä Tampereen SETA
ry:n edustajien kanssa järjestetyssä tapaamisessa, järjestöltä tiedusteltiin kiinnostus-
ta tapahtumayhteistyölle. Asia ei  yhteistyönä kuitenkaan edennyt  ja  hallinnollisesti
Tampere Pride Queer Culture Event Finland syntyi tuotteena, kun sitä koskeva tava-
ramerkki- a verkkosivuosoitehakemus jätettiin Patentti- ja rekisterihallitukseen syksyl-
lä 2009. Asiakasnäkökulmasta Tampere Pride -tuote näkyi ensimmäisen kerran ke-
väällä 2010, kun MyEvent  avasi  tamperepride.fi  -verkkosivuston ja  julkisti  vuoden
2010 tapahtuman.
Tapahtuman järjestäjä on painottanut säännöllisesti tapahtuman tuotteistamista kos-
kevissa opinnäytetyöyhteistyötapaamisissa, ettei näe Tampere Pride -Kulttuuritapah-
tuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumaa nykyisellään tuotteena - ainakaan verrattu-
na siihen, millainen se voisi tuotteena olla; sen valossa, mitä Tampere Pride ry.ssä
nähdään potentiaaliksi. Tuotteistusprosessin pohjana toimii asiakkaan näkemys.
Tuote-elinkaaren osalta Tampere Pride -Kulttuuritapahtumalle ei  ole olemassa kuin
lähtöpiste. Mikäli tapahtuma saa vahvistettua markkinarooliaan ja pidettyä Tampere
Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma -tuotteen houkutteleva-
na sekä mielenkiintoisena vaihtoehtona vastaavantyyppisille koti- ja  ulkomaalaisille
kilpailijoille, sekä pystyy kehittymään asiakasodotusten ja  yhteiskunnan muutosten
mukana, on Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma helppo nähdä tarpeellisena ja kan-
nattavana vuosia eteenpäin - alkuun vuoteen 2025 asti.
Opinnäytetyössä käytettäviksi valikoituneet menetelmät ovat perinteisiä tuotekehitys-
menetelmiä, joissa hyödynnetään olemassa oleva tietoa sekä asiantuntijuutta, ja luo-
daan kokonaan uutta erilaisten ideointimenetelmien pohjalta. Tampere Pride -Kulttuu-
ritapahtuman järjestäjäorganisaation henkilöstön kanssa tehtävään tuotteistamiseen
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valitsin käyttöön ideariihi-menetelmän, joka mahdollistaa vapaan assosiaation ja hul-
lutkin  ajatukset,  joista  jatkokehitykseen valitaan  toteutuskelpoisimmat.  (Jyväskylän
yliopisto 2015)
Tampere Pride -tuotekehitys- ja tuotteistusprosessi käynnistyi aktiivisesti alkukesästä
2014, samanaikaisesti tuotteistusta koskevan opinnäytetyöprosessin alkamisen kans-
sa.  Tuotekehityksen  menetelmiä  ja  tavoitteita  esiteltäessä  prosesseista  puhutaan
pääsääntöisesti vielä toteutumattomina, ja tarkemmin jo tehtyihin muutoksiin sekä nii-
den mahdollisiin tuloksiin palataan Tampere Pride 2015 - 2025 -tuote-esittelyssä osa-
na tuotekokonaisuutta.
4.1 Tapahtuman järjestäjän näkemyksiä tapahtuman kehittämisestä
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja  Sateenkaarifestivaali  -tapahtuman järjestäjä,
Tampere Pride ry on antanut tuotteistusprosessiin näkemyksen tapahtuman nykyti-
lasta sekä siitä, mihin he tulevat tapahtumaa kehittämään, ja miten yleisesti ottaen on
heidän näkemyksensä mukaan todennäköinen suomalaisten pride-tapahtumien kehi-
tyssuunta tulevina vuosina. Tapahtuman järjestäjän näkemyksille on tuotteistamispro-
sessissa erityisesti sisällöntuotannon kohdalla annettu erittäin suuri painoarvo, joh-
tuen kotimaisen pride-tapahtuma-asiantuntijuuden vähäisyydestä. Ei ole montakaan
tahoa, josta kysyä nimenomaan sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöille suunnattujen
palveluiden muutosodotuksista. Tampere Pride ry on Pirkanmaalla ja Suomessa yksi
tällaisista toimijoista, enkä halua heidän mielipidettään väheksyä opinnäytetyön tilaa-
jaroolin perusteella.
Suomalaisten pride-tapahtumien kehittymisessä on selkeinä trendeinä nähty kaksitu-
hattaluvulla seuraavia tekijöitä:
1. tilaisuuksien ja osallistujamäärien kasvaminen
2. tapahtumakävijöiden odotus tapahtumien vuosittaisesta kehittymisestä
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3. keskeisten tapahtumaosion (Pääjuhla, kulkue, puistojuhla) toistuvuus
4. viihdesisällön merkityksen ja kulutuksen kasvu
5. ulkomaalaisten osallistujien lisääntyminen
6. tapahtumatuottajien tarve lisätä (huippu-)esiintyjien määrää ja osuutta
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ei ole Helsinki Priden tavoin tavoittanut koti- ja ul-
komaisten matkailijoiden tietoisuutta, mistä johtuen näiden osuus osallistujamäärissä
on ensimmäisen tapahtumavuoden (2010) jälkeen ollut selvässä laskussa. Tapahtu-
man järjestäjän mukaan syy voi olla myös ohjelmatarjonnassa, jossa ei olla päästy
tavoitteiden mukaisesti laaja-alaiseen ja vahvasti kulttuuripainotteiseen sisältöraken-
teeseen. Tapahtuman ohjelma ja keskeinen sisältö on sen sijaan ollut tarjolla myös
englanniksi  alusta,  vuodesta  2010 alkaen. (Leskinen, Norontaus  2011),  (MyEvent
2012b), (Paavola 2010)
Toinen yleisistä kehityssuunnista poikkeava  ilmiö Tampere  Pride -Kulttuuritapahtu-
missa 2012 ja 2014 on ollut pääiltajuhlasta poisjätetyn esiintyjän positiivinen vaikutus
tilaisuuksien lipunmyyntiin. Teemalliset bileet ovat  olleet suosittuja - kuten Black &
White -mustavalobileet vuonna 2012, eikä Tampere Pride -Kulttuuritapahtumasta teh-
tyjen kävijätutkimusten valossa ole selkeästi nähtävissä asiakasperusteista syytä li-
sätä nimekkäiden esiintyjien määrää jo olemassa olevien tapahtumien yhteydessä.
(Paavola 2010)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tuotannon kanssa käytyjen alkusuunnittelupala-
verien yhteydessä kiteytettiin seuraavat tapahtuman järjestäjän näkemykset Tampere
Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman kehittämisestä (-)  tai
kehittymisestä(+):
1. tavan tuottaa tapahtumaa kirkastaminen(-)
2. tapahtuma näkyvyyden ja kävijämäärän lisääminen(-)
3. tapahtuman talouden - erityisesti tulo-menorakenteen oikaisu(-)
4. ohjelmasisällön lisääminen ja sen punaisen langan hahmottaminen(-)
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5. alueellisen kilpailutilanteen ja -ilmiöiden selkiintyminen(+)
6. Tampere Pride -tapahtuman erottuvuuden vahvistaminen(-+)
7. teknisen ja tuotannollisen yhteistyön lisääminen (-+)
8. tapahtuman kansainvälistyminen (-)
Tampere  Pride  -Kulttuuritapahtuman  järjestäjän  kanssa  käydyissä  keskusteluissa
sekä keskusteluiden pohjalta kiteytetyissä näkemyksissä korostuvat mielestäni Tam-
pere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman perustavat haas-
teet  tuote  ja  tuotteistamisnäkökulmasta.  Tapahtuma on verrattaen  nuori,  eikä sen
tuottamiseen ole ehtinyt kehittyä tuotanto-organisaation sisästä kulttuuria. Ulkopuoli-
set alueellisten ja valtakunnallisten toimijoiden järjestäjän turhiksi ja epäreiluiksi koke-
mat hyökkäykset vuosittain Tampere Pride -Kulttuuritapahtumaa kohtaan, ovat osal-
taan  pakottaneet  tapahtuman  keinotekoiseen  uudistumiseen,  kuten  vuonna  2014
koko tuotanto-organisaatiopohjan muuttamiseen.
Tuotekehittäjänä ja tuotekehityshankkeita ohjatessani olen aina lähtenyt siitä perus-
ajatuksesta, että tuotteen - minkä tahansa tuotteen - perustava osuus on voitava tii-
vistää ja esittää hyllytuotteille tyypillisellä takaetiketillä, joka sisältää kaikki asiakkaan
tai kuluttajan kannalta merkitykselliset tuotetta koskevat yksityiskohdat ja tiedot; tuot-
teen nimen, sisällön, mahdolliset erikoistuoteominaisuusmaininnat sekä aineosat (si-
sältötiedot). Tuotemarkkinoinnin ammattilaiset lähtevät siitä, että minkä tahansa tuot-
teen on oltava niin eheä ja kirkastettu, että sen voi myydä asiakkaalle kolmen lyhyen
lauseen markkinointipuheella. 
Tampere Pride -Kulttuuritapahtumasta ei olemassa olevien ohjelmisto- ja markkinoin-
tiaineistojen pohjalta ole saatu nykyisellään näin eheää tuote-esittelyä tehtyä, tai ai -
nakaan sellaista ei ole laadittu, vaan tapahtumasta kerrotaan erikseen pride-tapahtu-
mana, tamperelaisena, kulttuuritapahtumana, erilaisia tapahtumia sisältävänä tapah-
tuma, nelipäiväisenä tapahtuma, ja niin edelleen.
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Tampere Pride ry:n tuotantotiimillä on tässä opinnäytetyössä esitelty varsin selkeä vi-
sio siitä, mikä Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma
on, mihin tapahtuma on menossa ja mitä siltä halutaan, mutta ennen opinnäytetyö-
prosessin aloittamista, kukaan ei ole kunnolla suunnitellut sitä, miten visio toteute-
taan. Itse tapahtumatuotannossa mukana olleena, olen kaikki  vuodet kokenut, että
kaikki aika on mennyt tietynlaiseen kaaoksen estämiseen ja hallintaan ja niin sano-
tusti tulipalojen sammuttamiseen.
Tampere Pride  ry  on  ensimmäistä  kertaa  mahdollisuus tavoittaa riittävät  resurssit
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman järjestelmäl-
liseen ja suunniteltuun tuottamiseen. Tätä lähtökohtaa vahvistamaan, Tampere Pride
ry tilasi tämän opinnäytetyön tapahtuman kirkastamiseksi, tulevaa ajatellen.
4.2 Tapahtuman järjestäjän konkreettiset tavoitteet tuotteistamiselle
Tampere Pride ry:n tuotantotiimin kanssa osana opinnäytetyön toteutuksen suunnitte-
lua järjestetyn tavoiteideointitapaamisten yhteydessä keväällä 2014 korostuivat tuo-
tantotiimiläisten tarve tapahtuman kirkastamiseen (tuotanto, sisältö, näkyvyys), talou-
dellisen suunnittelun ja seurannan vahvistamiseen (tapahtumalle ei  ole ollut omaa
erillisbudjettia tai kirjanpitoa), imagonhallinnan tehostamiseen (tiedottaminen, näky-
vyys,  ulkopuolisten  tiedotushyökkäysten  torjuminen),  tapahtuman  kannattavuuden
vahvistaminen (tuotto-kulurakenne, oheismyyntituotetuotanto) ja tapahtumakävijöiden
tapahtumanaikaisen oheiskulutuksen parempi hyödyntäminen.
Tapahtuman järjestäjän toiveet on suurimmilta osion huomioitu opinnäytetyön osana
tehdyssä  Tampere  Pride  -Kulttuuritapahtuma  ja  Sateenkaarifestivaali  -tapahtuman
tuotteistamisessa. Oheiseen taulukkoon on merkitty tuotteistusosa-alueita, joissa ta-
pahtuman järjestäjän toiveita on sisällytetty tuotteistamiseen.
taulukko 2: stereotyyppinen Tampere Pride -tapahtumaosallistuja
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tapahtuman tuotannon kirkastaminen - tuotanto-organisaation kehittäminen (yhdistysmalliin)
- sisällöntuotannon vapauttaminen (vapaus tilaisuustuotantoon)
- oman sisällöntuotannon vakiinnuttaminen ja tuottamien ajoissa 
- tapahtuman tuotannon kirjallisen prosessiohjeen luominen
tapahtuman sisällön kirkastaminen - kaikille oikeus tuottaa sisältöä tapahtuman pelisäännöt täyttäen
- toistuvien tilaisuuksien kehittäminen
talouden suunnittelun ja seurannan vahvistaminen - tapahtumalle oma budjetti ja taloustoteuman raportointi
imagonhallinnan tehostaminen - tiedottamisen tehostaminen
- sosiaalisen median läsnäolon vahvistaminen
- markkinoinnin ja viestinnän tehostaminen
- tapahtumabrändin kirkastaminen
tapahtuman kannattavuuden vahvistaminen - tapahtuman oma budjetti ja taloustoteuman raportointi
- sisällöntuotannon vapauttaminen (vapaus tilaisuustuotantoon)
- yhdistyksen oma ympärivuotinen varainkeruu
- oheistuotteiden ja -tuotemyynnin kehittäminen
- kävijämäärän kasvattaminen
tapahtumakävijöiden  tapahtumanaikaisen  oheisku-
lutuksen parempi hyödyntäminen
- yhteistyökumppanuuksien kehittäminen
- sponsori- ja näkyvyysmyyntiyhteistyön kehittäminen
4.3 Tapahtuman tuotteistamistyön lähtökohdiksi valitut menetelmät
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotteistami-
nen aloitettiin keväällä 2014 tapahtuman tuotantotiimin kanssa toteutetulla tavoite-
ideointitapaamisella, jossa järjestäjät  kertoivat heidän näkökulmastaan tapahtuman
yleisiä ongelmia, joihin tapahtuman tuotteistamisen kautta toivottaisiin ratkaisua. Ta-
voitteista poimittiin opinnäytetyön prosessin kautta läpikäytäväksi  aiemmassa, koh-
dassa 4.2 läpikäydyt haasteet.
Osaa Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tuotannon esiintuomista, ja jatkokäsitte-
lyyn valituista teknisistä haasteista, alettiin  käsitellä välittömästi.  Tehtyjä  ratkaisuja
esitellään tarkemmin tulevassa, kohdan 6.1 toteutetun tuotteistuksen osiossa. Teh-
dyistä ratkaisuista tärkeimpiin kuuluivat päätös tapahtuman tuottamisen jatkamisesta,
siirtyminen yhdistyspohjaiseen tuotantomalliin, kilpailutilanteeseen reagoinnit viestin-
nän keinoin sekä Tampere Pride -tuotteen rahoituspohjan uudelleenjärjestely. 
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Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman varsinainen
muotoilu tuotteeksi aloitettiin kesän tapahtuman jälkeen syksyllä 2014, kun tuotanto-
tiimillä oli paremmat ajalliset resurssit keskittyä asiaan, ja oli nähty, miten jo tehdyt
tekniset muutokset, vaikuttavat tapahtuman toteutukseen asiakasnäkökulmasta. Tuo-
tantotiimin kanssa käytettäväksi päätuotekehitys- ja tuotteistusmenetelmäksi valikoi-
tui ideariihi, joka soveltui erinomaisesti tapahtumaa hyvin tuntevien tuotantotiimiläis-
ten kanssa työskentelyyn.
Ideariihen tueksi valitsin tuotekehitysopinnoistani sekä käytännön tuotekehityskoke-
muksen kautta  tuotekehitysmenetelmiä,  jotka  helpottavat  opinnäytetyön  perustana
olevaa tapahtuman tuotteistamista, sen sijaan, että prosessi tai opinnäytetyö kehittyi -
sivät liikaa tuotekehitykseen, joka on enemmän valmiin tuotteen kehittämistä. Mene-
telmistä  ensimmäisenä  Tampere  Pride  -Kulttuuritapahtumasta  tehtiin  syyskuussa
2014 SWOT-analyysi, jossa kirjattiin tapahtuman koetut vahvuudet, heikkoudet, mah-
dollisuudet ja uhat läpi nelikenttään. (Opetushallitus - Utbildningsstyrelse 2015)
Tapahtuman tuotteistusprosessin seuraavassa vaiheessa kävin läpi Tampere Pride
-Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumasta sekä vuonna 2011 kaikis-
ta suomalaisista pride-tapahtumista tehdyt tutkimukset. Erityinen painotus oli vuonna
2010 Tampere Pride -tapahtumasta tehdyllä opinnäytetyössä, josta löytyy paljon suo-
ria tapahtumakävijöiden palaute- ja kehityskirjauksia. Hyödynsin lisäksi vuoden 2012
tapahtuman  tapahtumakoordinaattorin  koostamaa  kehityspaperia,  jossa  on  hänen
omien kokemusten lisäksi, mainittuna suoria asiakaspalautteita.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotteistus-
prosessin neljännessä vaiheessa loppuvuonna 2014 ja kevättalvella 2015, tapasin ta-
pahtuman tuotantotiimin kaksi kertaa, ja kokosimme erillisille isoille papereille:
• SWOT-analyysin ominaisuuslistat
• kävijätutkimuksista saadut kehitys- ja palautesisällöt
• kävijätutkimuksista koostetut kävijäprofiilit
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• takaetiketin mallin, jossa vain tyhjät kentät tarvittaville tiedoille
Aineistojen pohjalta tuotantotiimissä valittiin markkinarooli, jota Tampere Pride -Kult-
tuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma lähtee tavoittelemaan, ja joka toi-
mii tulevan tuotekehityksen, ohjelmasisällön ja yleensäkin kaiken tuotannon läpileik-
kaavana  punaisena  lankana  AD  2025  -lähtökohdasta;  perustana  sille,  millaisena
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma nähdään tapahtuma vuonna 2025.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotteistuk-
sen viidennessä vaiheessa palattiin kesällä 2014 toteutettuun tapahtumaorganisaa-
tion muutokseen, vuodesta 2010 tehtyyn tapahtuman suojaamiseen (tavaramerkki,
www-osoite ja muu vastaava), keväällä 2014 tehtyihin kilpailutilanteen selkeyttämi-
seen sekä muuhun Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tuotannon teknisen taustan
rakenteisiin. Lisensoinnin, tuotanto-organisaation ja brändin tuotteistuksen sekä tuo-
tesuojauksen nykytilanne käytiin läpi ideariihessä, ja päätettiin niiden kehittämisestä.
4.4 Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma tuotteena -SWOT
SWOT eli nelikenttäanalyysi on klassinen menetelmä, jossa esimerkiksi tuotteen vah-
vuuksia (S), heikkouksia (W), mahdollisuuksia (O) ja uhkia (T) kerätään neljään erilli-
seen kenttään. SWOT-analyysissa tarkastelun kohteena olevaa objektia toisin sa-
noen analysoidaan eri näkökulmista. (Opetushallitus - Utbildningsstyrelse 2015)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman kohdalla ne-
likenttäanalyysi on toimiva menetelmä. Menetelmää hyödynnettiin tuotteet hahmotta-
miseen, mitä tuli mukana SWOT-analyysien teossa ollut tapahtuman tuotantotiimi, jol-
la on jo valmiiksi hyvin paljon tietoa tapahtumasta, muttei aikaisemmin välineitä Tam-
pere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumatuotteen kirkasta-
miseen.
34(91)
Mainitusti SWOT-analyysissa Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman kohdalla, tapahtu-
maa ohjeistettiin ennen SWOT-prosessin alkua, ajattelemaan nimenomaan tuottee-
na,  ja  ottamaan keskittymään nelikenttäanalyysiin siitä lähtökohdasta.  Tätä kautta
SWOT-prosessin kysymysasetteluksi muodostui:
1. tapahtuman vahvuudet tuotteena
2. tapahtuman heikkoudet tuotteena
3. tapahtuman mahdollisuudet tuotteena
4. tapahtuman uhkat tuotteena
SWOT oli  menetelmänä tuttu yhtä  lukuun ottamatta  kaikille menetelmän  käyttöön
osallistuneille, mikä toisaalta helpotti menetelmän käyttöä, toisaalta oli haittaava teki-
jä,  usealla ollessa ennalta mielikuva siitä, mihin nelikenttäanalyysillä haetaan vas-
tauksia. Jouduin pariinkin kertaan keskeyttämään ominaisuuksien ylöskirjausproses-
sia, ja muistuttamaan tarpeesta nimenomaan keskittyä tapahtuman analysoimiseen
tuotteena, sen sijaan, että kirjoituspapereilla olisi ollut loistavia, mutta tässä yhteydes-
sä turhia upeita tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksia. Osittain luonnollisesti  nämä
sisällöt olivat osa tuotteistamista. 
Tapahtuman ominaisuudet kerättiin syyskuun 2014 ideariihitapaamisessa, jossa tuo-
tantotiimin (läsnä 6 henkilöä) jäsenet, itseni pois lukien, kulkivat itsenäisesti ja kirjasi-
vat tapaamistilan eri reunoille kiinnitetyille suurille tyhjille papereille kuhunkin neliken-
tän osioon mielestään kuuluvia asioita. Jos paperiin oli mielessä ollut asia jo kirjattu
tai paperille jo kirjattu asia oli tuotantotiimiläisen mielestä muuten erityisen tärkeä,
sen perään kirjattiin +. Sen sijaan, jos tuotantotiimiläinen koki, että paperille kirjattu
asia ei ollut hänen mielestään oikeassa paikassa tai muuten aiheellinen, sen perään
merkittiin -. Kirjausprosessin lopuksi lapuilta kerättiin talteen SWOT:in kuhunkin neli-
kenttään viisi merkittävintä vahvuutta, heikkoutta, mahdollisuutta sekä uhkaa.
Papereille kirjatut, ylijääneet ominaisuudet käytiin vielä tuotantotiimin kesken keskus-
tellen läpi, ja keskustelun pohjalta muutama ominaisuus lisättiin ylimääräisenä neli-
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kenttiin, ja muut kirjattiin muuten ylös esiin nousseita kehitysideoita ja koettuja haas-
teita.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumasta tuotantotii-
min kanssa käydyn prosessin kautta syntynyt SWOT-nelikenttäanalyysi, jonka aineis-
tokeruu toteutettiin tuotantotiimin yhden kokoontumisen aikana.
taulukko 3: nelikenttäanalyysi Tampere Pride -Kulttuuritapahtumasta tuotteena
VAHVUUDET
1. nimi on selkeä ja tunnistettava
2. asiakaskohde eroaa muista
3. Kulttuuriin painottaminen
4. hyvä porukka tekemässä yhdessä
5. potentiaalia on paljon
HEIKKOUDET
1. suosittuus = kävijämäärät
2. tapahtuman näkyvyys huono
3. tapahtuman talous huono
4. sisällön saamisen vaikeus
5. Pirkanmaan Pride kilpailijana
6. Seta-järjestöjen ”nihkeys”





3. isojen oheistapahtumien yhteistyö
4. tavoittaa myös valtaväestö
5. muu tapahtumaan liittyvä tuotanto 
(Tampere Pride ry:n toiminta)
6. yhteistyön laajennus (sidosryhmät)
UHAT
1. tapahtumatalous ei kestä lisätappiota
2. Pirkanmaan Priden panostus kasvuun
3. yleinen kiinnostuksen vähentyminen 
pride-tapahtumia kohtaan Suomessa
4. eri pride-tapahtumien sisältöjen sam-
mankaltaistuminen
5. tuotantotiimin väsähtäminen
Nelikenttäanalyysiin kerätyt vahvuudet osuvat hyvin yhteen Tampere Pride -Kulttuuri-
tapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman jo käynnissä olevan kulkusuunnan
kanssa. Aikaisemmin ja keväästä 2014 alkaen opinnäytetyöprosessin osana tehdyt
kurssimuutokset koetaan tuotantotiimiläisten keskuudessa ehdottomasti hyvinä ja ta-
pahtumaa vahvistavina asioina. Tapahtuman tuotteistamisen kohdalla esille nostetut
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vahvuudet on helppoa kaikilta osin nivoa osaksi lopullista Tampere Pride -Kulttuurita-
pahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumatuotetta.
Suurin vahvuuksien yhteydessä esille noussut tekijä, joka sisältää samanaikaisesti
myös monia uhkatekijöitä, muun muassa resursseista johtuen, on ylläpitää erottu-
vuutta muista suomalaisista pride-tapahtumista ja säilyttää selkeä painotus Kulttuu-
rissa isolla Koolla.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman heikkouksien kenttään kirjattiin syyskuun 2014
tapaamisessa pääosin samoja haasteita, joiden kanssa tapahtuma on yleisesti paini-
nut viime vuodet. Suurin osa heikkouksista saa ainakin osittain suoraan ratkaisun ta-
pahtumatuotteen luomisen kautta; syntyvät rakenteet korjaavat ja ovat osittain jo al -
kaneet heikentää heikkouksia. On oletettavaa, että tapahtuman seta-järjestöjen puo-
lesta kokema vähättely, kuten Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman pitäminen ei-oi-
keana pride-tapahtumana, ei tuotteistamisen kautta vähene. SWOT-analyysitilantees-
sa kuitenkin yksi tiimiläisistä kysyi aiheellisesti, onko sillä väliä, kun tuote on kirkas?
Tapahtuman  talouteen  ei  Tampere  Pride  -Kulttuuritapahtuman  tuotteistusprosessi
suoraan vaikuta, eikä osana opinnäytetyötä käydä läpi esimerkiksi avustus- ja tuki-
mahdollisuuksia tai  niiden hakemista.  Uskon kuitenkin,  että  vahvemman  tuotteen
suorana seurauksena on ainakin lisääntynyt kävijämäärä. Ja kun tapahtuman sisäl-
löntuotannossa astuu voimaan keväällä 2015 julkistettava vapaan tilaisuustuotannon
malli, päästään Tampere Pride ry:n oman sisällöntuotannon osalta pääsyliputtomien
tilaisuuksien määrää pienentämään, mikä vaikuttaa myös suoraa pääsylipputuotan-
nolla katettavia yleiskustannuksia. 
Tapahtuman taloutta tukee myös yhdistysmallisen tuotanto-organisaation mahdolli-
suus tuottaa sisältöä ja kerätä varoja jäsenmaksuin ja tapahtumapääsylipuin ympäri
vuoden. Esimerkkinä Tampere Pride ry järjestää jo vuonna 2015 varainkeruuennak-
kobileitä Tampereella, Oulussa, Helsingissä ja Turussa.
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SWOT-analyysissä esille nousseet Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaa-
rifestivaali -tapahtuman mahdollisuudet on helppoa huomioida osana tuotteistusta.
Monet niistä ovat toki tapahtumaa koskevia konkreettisia tekijöitä, mutta esimerkkinä
kansainvälistyminen on Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja  Sateenkaarifestivaali
-tuotteessa huomioitavissa monikielisyyden ja yleensäkin kansainvälisen lähestyttä-
vyyden näkökulmasta. Tapahtuman tuotantotiimin kanssa käydyissä jälkikeskusteluis-
sa kansainvälisyys nousi esille useammassa ideariihitapaamisessa, ja sen mahdolli-
suuksina nähtiin tapahtuman ulkomaisen kävijämäärän kasvun lisäksi ulkomaisten ta-
pahtumakävijöiden  todennäköinen  kotimaisten  kävijöiden  osallistumisaktiivisuutta
nostava vaikutus.
Selkeä tapahtumatuote on hyvä perusta myös sisältö- ja rahoitusridosryhmänäkökul-
masta; kun on helposti esiteltävä ja ymmärrettävä tuote, se on helppoa myös myydä -
ei vain tapahtumakävijäasiakkaille, vaan myös sisällöntuottajille, paikalliselle elinkei-
noelämälle ja esimerkiksi Ely-keskukselle, joka Pirkanmaalla vuonna 2015 panostaa
matkailunedistämishankkeisiin.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman nelikenttä-
analyysissä esiin nousseet uhat ovat pitkälti samoja kuin tuotannon kanssa aikaisem-
min käydyissä keskusteluissa; kilpailutilanne ja talous.
Talouden  osalta  tapahtuman  tuotteistaminen  sekä  siihen  mahdollisesti  liitettävä
oheistuotteiden tarjoaminen asiakkaille, vaikuttavat jo tehtyjen organisaatio- ja tilai-
suussisältömuutosten kautta todennäköisimmin tapahtuman taloutta tervehdyttävästi.
Kilpailutilanne uhkana, korostaa kirkastetun ja hallitun tapahtumatuotteen merkitystä,
ja on selvää, ettei Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapah-
tuman tuotteistaminen ainakaan heikennä Tampere Pride ry:n kilpailuasemaa paikalli-
sella ja kotimaisilla pride-tapahtumatuotantomarkkinoilla.
Nelikenttäanalyysi antoi Tampere Pride -tapahtuman tuotteistamisessa selkeää vah-
vistusta keväästä 2014 alkaen tehdyille ratkaisuille. SWOT:n tuloksia tukevat myös
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tapahtumasta tehtyjen kävijätutkimusten tulokset, joita käsitellään tarkemmin kohdas-
sa  5.2. (Paavola 2010)
4.5 Takaetikettimalli tuotteen kirkastamisen apuna
Tampere Pride on tapahtumana paikallisesti jo iso tapahtuma, mutta brändin ja sisäl-
lön osalta hajallaan. Tapahtumaa ei tähän asti ole voinut selkeästi tiivistää ja esitellä
tuotteena, myyntiyksikkönä, jolla on selkeä rakenne, tuottaja, ja brändi.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotannon
kanssa päätettiin, että tuotteistamisessa hyödynnetään takaetikettimallia tapahtuman
kirkastamisena tuotteena. Tapahtuman osalta pyritään tuotteistamismenetelmiä käyt-
täen tilanteeseen, jossa Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali
-tapahtuma voidaan vaivatta esitellä ikään kuin minkä tahansa tuotteen takaetiketti -




• tuotteen valmistajan yhteystiedot ja lisätietokanavat
• tieto, kenelle tuote on tarkoitettu (mahdolliset rajaukset ja suositukset)
• tuotteen säilyvyystiedot (tässä yhteydessä tapahtuman ajankohta)
• erikieliset versiot takaetikettitiedoista
Takaetikettimallin mukaisesti erittäin tiivistetty sisältö auttaa tapahtuman hahmottami-
sen lisäksi erityisesti ulospäin suuntautuvan viestinnän kehittämisessä. Tapahtumalle
takaetiketin  syntyprosessissa  samanaikaisesti  joudutaan  läpikäymään  tapahtuma,
sen ominaisuudet ja tuotanto sekä muut merkittävät rakenneosat, mikä tukee suo-
raan tapahtuman tuotteistamista.
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Takaetikettimallia tapahtuman tuotantotiimi aikoo hyödyntää tapahtuman viestinnän ja
markkinoinnin toteuttamisessa ja kehittämisessä. Markkinoinnin käytännön toteutus
on rajattu tämän opinnäytetyön ulkopuolelle.
5 TAMPERE PRIDE -KULTTUURITAPAHTUMAN TUOTTEISTAMINEN
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotteistami-
nen opinnäytetyöprosessin aikana lopulta keskittyi:
1. tapahtuman tuotanto-organisaation selkeyttämiseen
2. sen kenelle tapahtumaa tehdään kirkastamiseen
3. tapahtuman sisällön tuotannon ja luonteen selkiinnyttämiseen
4. yleisesti tapahtuman kirkastamiseen ulospäin brändinä
Näiden osakohteiden työstämisen kautta, syntyi välineitä ja malleja, joilla vastata ta-
pahtuman muihin haasteisiin, kuten tapahtuman huonoon taloustilanteeseen, kävijä-
määrien laskuun sekä tapahtuman huonoon näkyvyyteen. Tapahtumasta ei aikaisem-
min ole tehty kirjallisia ohjeistuksia tai kuvauksia, kuten tämän opinnäytetyön sisältö
sekä opinnäytetyökäsittelyn ulkopuolelle jätetty, mutta sen pohjalta muodostunut, yh-
distyksen sisäinen Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tuotannon prosessiohje, jo-
hon kerätään tapahtuman tuottamista koskevaa perustietoa, yhteystietoja sekä erityi-
sesti sitä hiljaista tietoa, jota tapahtuman järjestäjätiimi muuten menettäisi ihmisten
vaihtuessa tapahtuman tuotannossa.
Tapahtuman tuotteistuksen osalta, Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaa-
rifestivaali -tapahtuman tuotteistamisprosessia on esitelty aiemmassa:
1. alkutilannekartoituksen (tavoiteideointitapaaminen, kevät 2014),
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2. tavoiteideointitapaamisen jälkeisten välittömien teknisten toimen-
piteiden (muun muassa yhdistyksen perustaminen, 2014),
3. SWOT-analyysin (syyskuu 2014) sekä osittain
4. päämenetelmänä käytetyt ideariihen (yhteensä kahdeksan idearii-
hitapaamista kevään 2014 ja kevään 2015 välillä) ja
5. kävijätutkimusten läpikäynnin osalta.
Seuraavassa  käydään  menetelmittäin  läpi  muut  käytetyt  tuotteistamismenetelmät
käytetyssä  järjestyksessä.  Alkuun  syvennetään  vielä  ideariihi-menetelmän  käyttöä
sekä merkitystä tuotteistusprosessitapaamisissa Tampere Pride -tapahtuman tuotan-
totiimin kanssa, minkä jälkeen siirrytään suoraan asiakaslähtöiseen tuotteistamiseen
kävijätutkimuksista saatuihin palautteisiin ja tuloksiin perustuen sekä markkinaroolin
valintaan. Lopuksi palataan lyhyesti jo  tehtyjen lisensointien, tuotanto-organisaation
muutosten ja brändin tuotteistuksen sekä tuotesuojauksen vaikutuksin ja seurauksiin.
5.1 Ideariihi - sisäisen tiedon ja osaamisen hyödyntäminen
Tapasin Tampere Pride-tapahtuman tuotteistamiseen liittyen tapahtuman koko tuo-
tantotiimin yhteensä kahdeksan kertaa. Yhden ideariihen pituus oli noin kaksi tuntia. 
Yksinkertaisimmillään ideariihi on menetelmänä esimerkiksi tyhjien A2-kokoisten pa-
pereiden sijoittamista tapaamistilan eri puolille, käsiteltävän aiheen kertominen ja tus-
sien jakaminen osallistujille. Ideariihen ohjaajan tavoite on käynnistää ja pitää yllä
osallistujien sisäinen prosessi, jossa he tuottavat vastaukset ja esimerkiksi ajatukset
ja tuoteideat käsiteltävään muotoon. (Opetushallitus - Utbildningsstyrelse 2015)
Ideariihen perusajatus on, että osallistujille on jo olemassa kaikki tarvittava tieto, mut -
ta se ei ole päässyt järjestäytymään esimerkiksi juuri kirjoittamisen kautta. Lisäksi yh-
dessä tekeminen ja tietynlainen omien ajatusten peilaaminen toisten mielen kautta,
luovat ideariihessä ainutlaatuista synergiaa, jossa 1 + 1 = 3. Jossa syntyy tai kirkas-
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tuu ryhmän ideoinnin seurauksena jotain, johon yksilö ei yksin olisi pystynyt tai jota
hän ei olisi yksin mielestään tavoittanut käsiteltävään muotoon. (Opetushallitus - Ut-
bildningsstyrelse 2015)
Tampere Pride -tuotantotiimin kanssa käytin nimenomaan suuria papereita ja mah-
dollisuutta vapaasti liikkua tapaamistilassa, käydä lyhyitä keskusteluita muiden osal-
listujien kanssa ja antaa ajatusten lentää ilman rajoja.
Ideariihimenetelmää käytin siis toisaalta järjestäjillä olevan tiedon saamiseksi talteen
kirjalliseen muotoon käsiteltäväksi, toisaalta vapauttaakseni tuotantotiimiläisten mieli-
kuvitukselleen löytävään ratkaisuja itse, ja tuomaan esille kehitysideoita, joita hyö-
dyntää tapahtuman tuotteistamisessa. (Opetushallitus - Utbildningsstyrelse 2015)
Opinnäytetyön tekijänä ja  vuosia tuotekehityshankkeita vetäneenä, olin varautunut
voimaannuttamaan tapahtuman tuotantotiimiläisiä ideariihi-menetelmää käytettäessä
merkittävästikin, mutta kävi nopeasti selväksi järjestäjillä olevan paljon ideoita ja aja-
tuksia, muttei aikaisempia tuotannollisia rakenteita tai malleja, joita käyttää eheän ta-
pahtumatuotteen toteuttamiseen. Ja jo heti ensimmäisen tapaamisen jälkeen kevääl-
lä 2014, alkoi  tapahtuman tuotanto-organisaation ja  muiden teknisten rakenteiden
konkreettinen kehittäminen osittain ohjattuna, mutta hyvin pitkälti ideariihimenetelmän
kautta esiin nousseiden, heidän itse löytämiensä ratkaisuiden pohjalta.
Ideariihityöskentelyn suorina tuloksina muun muassa:
• Tampere Pride -tapahtumaa tuottamaan perustettiin vuonna 2014
Tampere Pride ry -niminen Kulttuuriyhdistys
• vastattiin  kilpailutilanteeseen  varaamalla  Pirkanmaan  Pride  -ta-
pahtumalta varaamatta jääneet verkko-osoitteet pirkanmaapride.fi
ja pirkanmaanpride.fi
• päätettiin  keskittyä  oman tapahtuman tuottamiseen,  välittämättä
kilpailevan tapahtuman negatiivisiksi koettuja hyökkäyksiä Tampe-
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re Pride -tapahtumaa kohtaan (väärää tiedottamista, väärän tie-
don levittämistä sosiaalisessa mediassa ja vastaavaa), mikä si ai-
kaisemmin merkittävästi tapahtumatiimin voimavaroja
• pudotettiin vuoden 2014 tapahtuman ohjelmistosta tilaisuuksia ja
tuotantoyhteistyökumppanuuksia,  jotka  heikensivät  tapahtuman
kannattavuutta
• aloitettiin Tampere Pride -tuotannon prosessiohjeen koostaminen,
tulevien tapahtumien järjestämistä helpottamaan
Ideariihi oli  mukana pohjamenetelmänä lisäksi  esimerkiksi SWOT-analyysin laadin-
nassa, kun kirjattiin ylös Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman ominaisuuksia. Idearii-
hen Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman järjestä-
jät kokivat todella hyväksi menetelmäksi, ja se jää käyttöön myös tulevaisuudessa ta-
pahtuman kehittämistyövälineenä.
5.2 Asiakaslähtöinen tuotteistaminen kävijätutkimusten pohjalta
Tapahtuman järjestäjien kanssa oli jo alkutapaamisessa sovittu Tampere Pride -tuo-
tetta kehitettävän asiakaslähtöisesti, eli asiakkaan näkökulma huomioiden. Kävin läpi
syksyn 2014 aikana dokumenttianalyysimenetelmää käyttäen Tampere Pride -Kult-
tuuritapahtumasta olemassa olevat  kävijätutkimukset sekä niissä olleet  asiakaspa-
lautteet ja -toiveet, joita esitellään alla. (Anttila 1998)
Kaikki palaute on poikkeuksetta kerätty nimettömänä. En erittele palautteita läpikäy-
täessä, minkä tapahtumavuoden palaute on kyseessä. Asiakaspalautteita käsittelen
niin, että palautetta seuraa ideariihien tai muiden menetelmien pohjalta tehtyjä sel-
keytyksiä tapahtumaan tuotteena. 
palaute tai kehitysehdotus:
43(91)
virallisen pride-kulkueen puuttuminen huono asia
Se, ettei Tampere Pride -Kulttuuritapahtumassa ole järjestetty virallista pride-kulkuet-
ta, nousi useammassa kohdalla esille suurena puutteena, joka vähentää tapahtuman
näkyvyyttä sekä potentiaalisten osallistujien osallistumista koko tapahtumaan. Tam-
pere Pride -tuotantotiimi on ottanut Pride-paraatin pysyväksi osaksi Tampere Pride
-Kulttuuritapahtuma  ja  Sateenkaarifestivaali  -tapahtumaa  vuodesta  2015  alkaen.
(Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
palaute tai kehitysehdotus:
ohjelmiston muutokset (= peruutukset) harmittavat
Vuosittain Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman ohjelmistossa on viime hetkellä ta-
pahtunut muutoksia, joista johtuen tilaisuuksia on peruuntunut viime hetkellä. Tämä
ei tutkimusten perusteella heikennä kävijän kokonaistyytyväisyyttä, mutta harmittaa
tapahtumaan osallistuvia. Tulevassa Tampere Pride -tapahtumatuotannossa julkiste-
tun ohjelmiston toteutuvuus ja paikkaansa pitävyys nousevat erityispanostuskohteik-
si. (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
palaute tai kehitysehdotus:
lisää keskustelutilaisuuksia ja ohjelmaa myös alaikäisille
Tampere Pride 2015 -Kulttuuritapahtumasta alkaen, tapahtuman ohjelmistoon on ta-
pahtumatuotantotiimi ideoinut vuosittaista sisältöä, joka sisältää erilaisia tietoiskuja ja
keskustelutilaisuuksia kaikenikäisille. (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
palaute tai kehitysehdotus:
tapahtumalippujen hinnat liian korkeat
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Tampere Pride -tapahtuman pääjuhlien lippuhinta on ollut keskimäärin 8 - 10 euroa,
jonka asiakkaat ovat  kokeneet liian kalliiksi. Vuonna 2015 kokeillaan mallia, jossa
pääsylipun hinnat ovat alemmat ja tulomenetystä kompensoidaan asiakasmäärän li-
säyksellä.  Tosiasia kuitenkin on,  että  tapahtumaviikon perjantai-  ja  lauantai-iltojen
pääsylippumyynti  vastaa  suurinta  osaa  tapahtuman  tuotantokulujen  kattamisesta.
(Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
palaute tai kehitysehdotus:
Tampere Pride ei näy, eikä siitä tiedetä
Tampere Pride -tapahtuman näkyvyyden lisäämistä on toivottu erityisesti Tampereen
katukuvassa. Tampereen kaupungin järjestyssäännöt kieltävät monelta osin tapahtu-
man näkyvyyden esimerkiksi julistemainonnan kautta. Ratkaiseeko Pride-paraati pai-
kallisen näkyvyysasian? Tapahtuman sosiaalisen median läsnäoloon ja markkinointiin
sähköisessä ympäristössä sekä esimerkiksi homobaareissa eri puolella Suomea, pa-
nostetaan juliste ja flyer-jakelukampanjoinnilla alkukesästä 2015 alkaen. (Leskinen,
Norontaus 2011), (Paavola 2010)
palaute tai kehitysehdotus:
ohjelmista; kerran nähty, eikä enää kiinnosta
Tampere Pride -tapahtuman sisällöntuotannossa pitää uudistua ja erityisesti pystyä
tarjoamaan sellaista sisältöä, jota ei jo ole olemassa muissa suomalaisissa pride-ta-
pahtumissa. Mielenkiintoisen ja taloudellisesti kannattavan sisällön tuottaminen Tam-
pere Pride -Kulttuuritapahtumaan pyritään ainakin osittain ratkaisemaan tapahtuman
sisällöntuotannon vapauttamisella vuonna 2015, minkä jälkeen kuka tahansa voi tuo-
taa tapahtumaan tapahtuman pelisäännöt täyttäviä tilaisuuksia, ilman, että siitä peri-
tään maksua, lisenssiä tai vastaavaa. (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
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Tampere Pride -tutkimusten sekä suomalaisista pride-tapahtumista vuonna 2011 teh-
tyjen kävijätutkimusten pohjalta Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaari-
festivaali -tapahtuman tuotteistamisessa tulisi ottaa huomioon:
tapahtumatuotteen pääasiakassegmentti:
• naimaton suomalainen homoseksuaalimies tai -nainen
• ikä 20 - 39 vuotta
• opiskelija tai peruskoulun jälkeisen tutkinnon suorittanut työssä käyvä
• osallistuu tapahtumaan tavatakseen ystäviä tai yleisen ilmapiirin takia
• viipyy tapahtumassa 1 - 2 päivää
• kuluttaa tapahtuman aikana eri kohteisiin yhteensä 100 - 150 euroa
• haluaisi tietoa tapahtumasta www-sivujen ja Facebook-palvelun kautta
(Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
Kävijätutkimusten perusteella Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifesti-
vaali -tapahtuman kävijät ovat yleisesti ottaen tapahtumaan tyytyväisiä, ja heistä suu-
rin osa tulee mitä todennäköisimmin osallistumaan myös tulevien vuosien tapahtu-
miin. Kävijät antoivat tapahtumasta myös palautetta, joka on samansuuntaista aiem-
missa yhteyksissä esille tulleiden tapahtuman haasteiden kanssa; ohjelmiston peruu-
tukset ja suppeus, pride-kulkueen puuttuminen, huono tiedottaminen ja yleinen näky-
vyys olivat niitä asioita, joita suuri osa kielteisestä palautteesta ja kehitystoivomuksis-
ta koski. 
Asiakkaat eivät myöskään osanneet kaikissa tilanteissa erottaa toisistaan Tampere
Pride -Kulttuuritapahtumaa ja kilpailevaa Pirkanmaan Pride -tapahtumaa. Asiakastut-
kimusten perusteella Tampere Pride ei ole tapahtumana tai sisältöteemansa sekä eri-
tyisluonteensa puolesta riittävästi näkyvissä tai tapahtuman potentiaalisten kävijöiden
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hahmotettavissa. Heille Tampere Pride on bileitä ja mahdollisuus tavata ystäviä sekä
nauttia yleisestä ilmapiiristä. (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
Kävijätutkimuksia lukiessa jäi tunne, etteivät tapahtuman kävijät osallistuneet Tampe-
re Pride -Kulttuuritapahtumaan, vaan sen aikana järjestettyihin erikseen nimettyihin ti-
laisuuksiin, kuten esimerkiksi Black & White Party -bileisiin. Tätä asiaa käsiteltiin ta-
pahtuman tuotantotiimin ideariihitapaamisessa maaliskuussa 2015.
Tuotekehittäjänä painotan aina brändin mahdollisimman usein toistuvan toistamisen
merkitystä  kaikissa  yhteyksissä,  mikä  on  liitetty  myös  osaksi  tätä  opinnäytetyötä.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotteistumi-
sen sekä brändin vahvistamiseksi  tapahtumatiimi  päätti, että kesästä 2015 alkaen
kaikkien Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman aikana järjestettävien tilaisuuksien ni-
meen liitetään suoraan tai epäsuorasti Tampere Pride. Näin ollen esimerkiksi vuonna
2014 Pääbileet @ Kustaa III -nimellä järjestetty tapahtuman pääbiletilaisuus, tullaan
vuodesta  2015  alkaen  nimeämään  yksinkertaisesti  Tampere  Pride  pääbileiksi  tai
Tampere Pride Main Party:ksi. (Tampere Pride ry 2014c)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumasta tehdyt kä-
vijätutkimukset sekä suomalaisista pride-tapahtumista vuonna 2011 tehty kuluttajatut-
kimus tuovat kumpikin esille sen tosiasian, ettei Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman
tämänhetkisellä pääkävijäsegmentillä ole halua tai varaa kuluttaa tapahtuman pääsy-
lippuihin tai muuhun ostamiseen tapahtuman aikana suuria rahamääriä. Tämä on toi-
nen asia, jota käsiteltiin tapahtuman tuotantotiimin maaliskuun ideariihitapaamisessa.
Keskustelussa nousi esille kaksi pääkohtaa pääkävijäryhmään liittyen:
1. heidän vuosiansionsa ei mahdollista merkittävää lisämyyntiä
2. he  osallistuvat  todennäköisesti  tapahtumaan  samansuuntaisella
panostuksella,  vaikka  konseptia  hieman  muutettaisiin,  kunhan
47(91)
heille pystytään tarjoamaan nykyisenkaltaista ja uutta houkuttele-
vaa sisältöä, joka mahdollistaa kohtaamisen ja kokemisen.
Käydessäni läpi tapahtuman kävijätutkimusaineistoja sekä muita kotimaisista pride-
tapahtumista tehtyjä aineistoja, huomasin tapahtuman aikaisemmassa esitellyn pää-
asiakassegmentin ulkoreunalle jäävän asiakasryhmän, jolla on toisaalta pääsegmen-
tin kävijöiden kanssa useita yhteneviä tarpeita ja ominaisuuksia, mutta todennäköi-
sesti hieman kulttuuripainotteisempi odotus tapahtuman sisällöltä. Tämän segmentin
kävijäosuus on aikaisemmissa tapahtumissa ollut merkittävä, ja siihen kuuluvien hen-
kilöiden vuosiansio on pääkävijäsegmenttiä merkittävästi suurempi.
He kuuluvat siihen gay-kuluttajien ryhmään, jonka keskikulutus muun muassa Helsin-
ki kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston markkinointipäällikkö Kari Halosen mu-
kaan on lähes kaksinkertainen valtaväestömatkailijaan verraten.  Oletus on saman-
suuntainen  kotimaisten  sekä  kansainvälisten  homokuluttajista  tehtyjen  tutkimusten
tulosten kanssa, mutta asiaa tulee Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman ehdottomasti
selvittää lisää tulevissa kävijätutkimuksissa. (Community Marketing, Inc 2014), (Paa-
vola 2010)
Olemassa olevan kävijätutkimusaineiston pohjalta on hahmotettavissa taloudellisesti
kiinnostava asiakasryhmä, jonka väestödemografisia ominaisuuksia ovat:
taulukko 4: Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman potentiaalinen asiakasryhmä
• ominaisuus yleisin ominaisuuden toteuma   osuus kävijöistä
• ikä 30 - 49 vuotta 31,7 %
• sukupuoli mies 38,9 %
• seksuaalinen suunt. homoseksuaali mies 59,8 %
• kansallisuus suomalainen 99,9 %
• siviilisääty naimaton 54,0 %
• koulutustaso yliopistotutkinto 29,5 %
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• ammatillinen status työelämässä 37,0 %
• vuositulotaso 10 000 - 39 999 eur 39,0 %
• harrastaa urheilu/kulttuuri 67,6 %
• matkustamisen pääsyy loma 51,0 %
• syy osallistua Tampere
Pride -tapahtumaan ystävät/yleinen ilmapiiri 71,0 %
• Tampere Pride -tapah-
tumassa viettää 1 - 2 päivää 66,0 %
• asuinkunta/-alue ei tiedossa
• majoittuminen ta-
pahtuman aikana ei tiedossa
• kokenut tärkeimmäksi
• tietolähteeksi tapaht. ei tiedossa
(Community Marketing, Inc 2014), (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
5.3 Markkinaroolin valinta - sinisen meren tavoittelu ja edelläkävijyys
Tampere Pride -tuotantotiimin tapaamiset (2 kpl) kevättalvella keskittyivät tuotekehi-
tysmenetelmien kautta saatujen tietojen ja kehitysajatusten läpikäyntiin sekä jalosta-
miseen. Maaliskuun 2015 tapaamisessa olemassa olevat aineistot koottiin tapaamis-
tilan eri puolille suurille papereille ja niiden pohjalta aloitettiin hahmottamaan Tampere
Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tuotetta.
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Ensimmäinen askel oli tapahtuman markkinaroolin, siis tavoitellun markkina-aseman,
päättäminen. Markkinaroolin valinnassa huomioitavia tekijöitä ja aineistoja olivat:
1. tapahtuman muista vastaavista tapahtumista poikkeava sisältö- ja
tuotantolinjaus, joka korostaa Kulttuuria sekä asiakasryhmissä su-
kupuoli- ja seksuaalivähemmistöihin kuuluvien lisäksi tapahtuman
avoimuutta sekä kohdentamista yhtenäisellä panostuksella myös
valtaväestöön kuuluville, eli tapahtuman arvot ja perusajatus siitä
kenelle tapahtuman on ja miten sitä tehdään (sisältölinjaus 2015)
2. käytettävissä olevat resurssit (talous, sidosryhmät)
3. SWOT-analyysissa  esiin  nousseiden  vahvuuksien  ja  mahdolli-
suuksien hyödyntäminen, kuitenkin heikkoudet ja uhat huomioiden
4. tapahtuman  tuotantotiimin  kanssa  käytyjen  ideariihitapaamisten
pohjalta vahvistunut visio siitä, millainen tapahtuma Tampere Pri-
de -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma on?
5. asiakastutkimusten läpikäynnin yhteydessä esiin tulleet asiakkai-
den toiveet sekä tapahtuman heikkouksiksi koetut tekijät
6. Tampere Pride -kävijätutkimuksissa sekä muissa pride-tapahtumia
koskeneissa tutkimuksissa esiin nousseen 30 - 49 -vuotiaiden ho-
momiesten kävijäpotentiaalin hyödyntäminen sekä siihen liittyvät
mahdollisuudet
7. Tampere Pride -tuotanto-organisaation yhdistysmalliin  muuttami-
sen tuomat mahdollisuudet ja edut sekä rajoitukset
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Näiden tekijöiden ja aineistojen pohjalta opinnäytetyön tilaaja Tampere Pride ry päätti
viimeisessä  opinnäytetyöprosessin  ideariihitapaamisessa huhtikuun  2015  alussa
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumatuotteen ole-
van markkinoilla edelläkävijä, joka rohkeasti kehittää uutta ja löytää uusia tapoja edis-
tää Kulttuuria isolla Koolla!
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma on vuodesta
2010 alkaen vuosittain tuonut suomalaiseen pride-tapahtumatuotantoon uusia sisäl-
töjä ja tapoja tehdä. Edelläkävijyys ja uuden mielekkään sisällön tarjoaminen on näh-
ty tapahtuman tuotannossa tekijänä, joka vahvistaa Tampere Pride -Kulttuuritapahtu-
man erottuvuutta suomalaisten pride-tapahtumien parissa.
Edelläkävijyyden tiellä jatkaminen on tekijä, joka liittyy vahvasti myös tapahtuman pe-
rusluonteeseen; tapahtuman kohdentamiseen kaikille, valtaväestöön kuuluvien kut-
suminen mukaan tapahtumaan nauttimaan seksuaali- ja sukupuolivähemmistöihin lii-
tetyistä kulttuuri-ilmiöistä hyvässä hengessä ja tasavertaisina. Edelläkävijyys on nä-
kynyt tapahtuman ohjelma- ja esiintyjävalinnoissa, joihin on vuosittain liittynyt jotain
uutta ja kotimaisessa pride-tapahtumatuotannossa ainutlaatuista. (Tampere Pride ry
2014b)
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tuotanto päätti lisäksi aloittaa panostus- ja selvi-
tystyöt kävijätutkimuksissa (2010 ja 2011) seuraavaksi suurimman tapahtumakävijä-
ryhmän sisältötarpeisiin panostamiseen. Päätös mahdollistaa nykyisen pääkävijäseg-
mentin säilyttämisen. Samanaikaisesti todennäköisesti kuluttamismyönteisemmän 30
- 49 -vuotiaiden tapahtumakävijöiden määrän kasvattamisen kautta Tampere Pride
-Kulttuuritapahtuman on mahdollista kasvaa ja vahvistaa pääsylipputuloihin perustu-
vaa tulo-kulurakenteen tulopuolta. (Leskinen, Norontaus 2011), (Paavola 2010)
Uuden tavoitellun kävijäsegmentin tarpeisiin ja tavoittamiseen panostetaan näkyvyy-
den ja markkinoinnin lisäksi erityisesti sisällöntuotannon kautta, jossa lähtökohtainen
ajatus on lisätä mielenkiintoisia ja monipuolisia pääsylipullisia kulttuurikokemuksia.
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5.4 Lisensointi, tuotanto-organisaation ja brändin tuotteistus sekä tuotesuojaus
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman logo on suojattu taravamerkkirekisteröinnillä. Ta-
varamerkki suojaa myös tapahtuman virallisen nimen, joka on Tampere Pride Queer
Culture Event Finland. Tapahtuman nimisuojaa vahvistaa tapahtuman taustayhdistyk-
sen, Tampere Pride ry:n nimi.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman verkkopalvelun osoite on tamperepride.fi. Verk-
kopalvelun rinnakkaisdomaineja  ovat  pirkanmaanpride.fi  ja  pirkanmaapride.fi, jotka
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma varasi käyttöönsä keväällä 2014 reaktiona vuon-
na 2013 alkaneeseen kilpailutilanteeseen Tampereella.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman on vuodesta
2014 alkaen tuottanut Tampere Pride ry -niminen yhdistys, joka korvasi tapahtuman
järjestäjänä aikaisemmin toimineen MyEvent-yhtiön. Muutos tapahtui osana opinnäy-
tetyöprosessin alkuvaiheen ideointiprosessia.  Tampere Pride ry:n sisällä toimivaan
tuotantotiimiin kuuluu yhdistyksen hallituksen puheenjohtaja ja jäseniä sekä ulkopuo-
lisia vapaaehtoisia aktiiveja, joille tarjotaan mielekästä tekemistä ja vastuuta muun
muassa tapahtuman markkinoinnin, sisältö- ja turvallisuustuotannon tehtävissä. Ke-
sän 2014 ja kevään 2015 välisenä aikana tapahtumaa tuottamaan liittyneiden vapaa-
ehtoisten määrä on noussut jo miltei kuuteen, mikä käytännössä tarkoittaa tapahtu-
man tuottajaryhmän yli tuplaantumista vuoden 2014 tapahtumaan verrattuna.
Siirtyminen yhdistysmuotoiseen järjestäjäorganisaatioon on koettu erittäin hyväksi ta-
pahtuman tuotannon näkökulmasta.  Tapahtuman järjestäjäorganisaation muuttumi-
nen on tapahtumakävijöiden keskuudessa vielä kirkastumatta, ja he pitävät Tampere
Pride -Kulttuuritapahtumaa kaupallisen toimijan järjestämänä. Suurimmat syyt sille,
ettei  taustaorganisaatiomuutos  ole  tavoittanut  tapahtumakävijöitä,  on  tapahtuman
oman tiedottamisen epäonnistumisen ohessa paikallisen järjestön vuoden 2013 vir-
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heellinen tiedotustoiminta, jossa he järjestelmällisesti kertoivat Tampere Pride -Kult-
tuuritapahtuman olevan kaupallisen toimijan järjestämä.
5.5 Tampere Pride -Kulttuuritapahtumat 2015 - 2025
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma järjestetään seuraavan kerran 16. - 19.7.2015. ta-
pahtumatuotetta ei todennäköisimmin saada kokonaisuudessaan esille uudentyyppi-
sessä mallissaan. Muutoksista, jotka ovat opinnäytetyön aikana tapahtuneet osana
tapahtuman tuotteistamista, jatketaan tuotteistamisessa eteenpäin.
Tapahtuman tulevien vuosien ajankohdat on lyöty lukkoon, ja vuosittaisten tapahtu-
mien suunnittelu ja tuotanto alkaa syksyllä 2015 aikajaksolla 2016 - 2025. Tulevien
tapahtumien ajankohdat:
taulukko 5: Tampere Pride -Kulttuuritapahtumien ajankohdat 2016 - 2025
2016 21. - 24.07. 2021 22. - 25.07.
2017 20. - 23.07. 2022 21. - 24.07
2018 19. - 22.07. 2023 20. - 23.07.
2019 18. - 21.07. 2024 18. - 21.07.
2020 16. - 19.07. 2015 17. - 20.07.
Tapahtumatuotantotiimi  suunnittelee  jo  yleisteemoja  ja  kehitysvaihtoehtoja,  joiden
kautta  Tampere  pride -Kulttuuritapahtuma  ja  Sateenkaarifestivaali  -tapahtuman on
mahdollista kasvaa merkittävästikin vuoteen 2025 mennessä. Pääkeinoiksi kasvuun
on valikoitunut asiakassegmentin laajentaminen, yhteistyö Tampere Pride -Kulttuuri-
tapahtuman luonteeseen sopivien oheistapahtumien kanssa ja ainakin ruotsin- ja ve-
näjänkielisen sisällön ja tavoitettavuuden vahvistaminen verkossa, sosiaalisessa me-
diassa ja itse tapahtumassa. Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma tiivistää yhteyttään
Tampereen kaupungin matkailuun, jonka kanssa haetaan yleistä kasvua ulkomaisten
tapahtumamatkailijoiden tavoittamisen ja heille tapahtuman tarjoamisen kautta. 
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Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman ohjelmistoa lähdetään tuotantotiimin ideariihita-
paamisten pohjalta syntyneissä linjauksissa viemään suunnitelmallisempaan suun-
taan. Kiinteiksi  vuotuisiksi  tilaisuuksiksi  vahvistettiin  Pride-paraati, paraatin jälkeen
järjestettävä  torihenkinen  yleisökokoontuminen  esimerkiksi  puistossa,  perjantai-  ja
lauantai-iltojen bileet sekä Kulttuurikahvila. Näiden järjestämisestä Tampere Pride ry
lähtökohtaisesti ottaa vastuun. Bileet voidaan mielellään ulkoistaa paikalliselle kau-
palliselle toimijalle järjestettäväksi, mikäli sopiva yhteistyökumppani löytyy.
Ohjelma vapautetaan muilta osin kaikille toimijoille vuodesta 2015 alkaen. Paikallinen
seta-järjestö, Mixei-yökerho ja muut paikalliset yritykset, yhteisöt ja yksityiset henkilöt
voivat järjestää tilaisuuksia Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja  Sateenkaarifesti-
vaali -tapahtuman yhteydessä, ja he saavat ohjelmat osaksi virallista Tampere Pride
-Kulttuuritapahtuman ohjelmaa.
Edellytyksenä ohjelmien  hyväksynnälle osaksi  ohjelmaa ja  Tampere  Pride -nimen
käyttöoikeudelle on, että Tampere Pride ry:n tuotantotiimi hyväksyy ne ja ohjelmat
täyttävät Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali- tapahtuman yh-
teistyön pelisäännöt. Ohjelman vapauttaminen ja ohjelman tuomisen osaksi Tampere
Pride - Kulttuuritapahtumaa kustannuksetta on suomalaisessa pride-tapahtumatuo-
tannossa  uutta;  lähtökohtaisesti  tapahtumia  järjestävät  yhteisöt  ovat  pyrkineen ni-
menomaan rahoittamaan toimintaansa jakamalla maksua vastaan oikeuksia päästä
mukaan osaksi tapahtumia.
Tampere Pride ry lähestyy asiaa tästä eteenpäin asiakaslähtöisesti ja korostaa mie-
lenkiintoisen ja laajasisältöisen tapahtuman merkitystä pitkäaikaisen kasvun ja Tam-
pere  Pride  -Kulttuuritapahtuma  ja  Sateenkaarifestivaali  -tapahtuman  kehittymisen
mahdollisuutena. Ohjelman vapauttaminen julkistetaan toukokuussa 2015.
Seksuaali- ja sukupuolivähemmistöjen keskuudessa hyväksytymmäksi koettuun yh-
dystuottajamalliin siirtyminen, tulevien vuosien tapahtumien suunnitelmallisempi ke-
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hittäminen, tapahtuman sisällöntuotannon vapauttaminen ja  muut opinnäytetyöpro-
sessin aikana syntyneet ideat  sekä kehitysajatukset  muun muassa Tampere Pride
-Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman läsnäolon vahvistamiseen
sosiaalisessa mediassa ja luonnollisissa asiakasympäristöissä, ovat omiaan ainakin
lähtökohtina johtamaan Tampere Pride ry:n tavoitteeseen tapahtuman kävijämäärän
kasvattamisesta ja tapahtuman taloustilanteen tervehdyttämisestä.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali  -tapahtuman tuotteista-
misprosessin  yhteydessä  useaan  kertaan  viitattu  takaetikettimalliin,  ja  tapahtuma
saatiin  opinnäytetyöprosessin  aikana  tiivistettyä  malliin,  jossa  hyllystä  myytävänä
tuotteena sen takaetiketti olisi seuraavanlainen:




Opinnäytetyötä tehdessäni olen samanaikaisesti toiminut opinnäytetyön tekijän roo-
lissa sekä Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman
tuotantotiimissä, jossa olen ollut tapahtuman alusta, vuodesta 2010 alkaen. Kulttuuri-
tuottajaopintojen lisäksi teoriatietoa ja käytännön osaamista on antanut muu koulu-
tustaustani, johon kuuluvat matkailupalveluiden tuottaja- ja tuotekehittäjän erikoisam-
mattitutkinnot sekä niihin liittyvä vuosien työkokemus.
Opinnäytetyöprosessi  antoi  minulle mahdollisuuden ensimmäistä kertaa tarkastella
Tampere Pride -Kulttuuritapahtumaa ikään kuin ulkopuolisen silmin, vaikka samanai-
kaisesti  toimiminen  tapahtuman  tuotannossa  mahdollisti  kaiken  tarvittavan  tiedon
saatavilla oloa ja tapahtuman tuntemista läpikotaisin. Onnistuin ulkoistamaan itseni
prosessissa hyvin opinnäytetyöopiskelijan rooliin, ja tuloksena Tampere Pride avautui
minulle  tapahtumajärjestäjänä  sekä  tapahtumana  hyvin  erilaisena kokonaisuutena
kuin aikaisemmin. Etäisyyden ottaminen omaan tapahtumaan mahdollisti sen kriitti-
semmän ja ammattimaisemman tarkastelun.
Jotta opinnäytetyö ei muodostuisi vain opinnäytetyön tekijän omien ajatusten ylös kir-
joittamiseksi, tapahtumaa prosessissa edusti tapahtuman tuotantotiimi, johon kuului-
vat yhdistyksen varapuheenjohtaja ja ryhmä vapaaehtoisia, jotka ovat olleet vastuu-
tehtävissä tapahtuman tuotannossa jo useamman vuoden ajan. Opinnäytetyön läh-
teinä olleet tapahtumamuotoilua käsittelevät teokset, samoin kuin esimerkiksi Helsin-
ki Pride -tapahtumaa koskeneet aikaisemmin tehdyt opinnäytetyöt toimivat vahvana
opinnäytetyön tuotteistustyön faktapohjana, antaen laajasti raameja ja malleja, joita
tapahtumien tuotteistamisessa on käytetty.
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Opinnäytetyön sisällön rajauksena keskittyminen Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma
ja Sateenkaarifestivaali -tapahtumatuotteen hahmottamiseen tuotti omat haasteensa.
Oli hyvin vaikeaa erottaa prosessissa tuotekehitys ja tuotteistus, koska ne monelta
osin sisälsivät samoja elementtejä. Johtavaksi ajatukseksi itselleni muodostui aikai-
semmassa työtaustassa käyttämäni takaetikettimalli, ja tavoitteeni oli kirkastaa, mikä
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma on, kenelle se on suunnattu ja mitä se on. 
Jos ulkopuolisen katsoessa Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifesti-
vaali -tapahtumasta kehitettyä takaetikettiä, hän sen silmäiltyään on saanut peruskä-
sityksen siitä, mitä Tampere Pride tapahtumana on, on opinnäytetyöprosessi tapahtu-
man kirkastamisen osalta onnistunut. Se, mitä Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma
on, kirkastui matkan aikana tapahtuman tuotantotiimille tavalla, joka toi tapahtuman
tuottamiseen konkretiaa, uusia voimavaroja sekä näkökulmia.
Tampere Pride -Kulttuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuman tuotantotiimi
on kokenut, että opinnäytetyöprosessin aikana tehty tapahtuman tuotteistus on ollut
hyvin arvokasta, auttanut selkeyttämään perusrakenteita, johtanut suuriin positiivisiin
muutoksiin tapahtuman tuotanto-organisaatiossa ja tavassa tehdä tapahtumaa. Opin-
näytetyöprosessi synnytti Tampereelle ja Suomeen ensimmäisen näin kulttuurin edis-
tämisyhdistyksen, joka tulee tuottamaan ympärivuotisesti kokemisen ja kohtaamisen
mahdollisuuksia sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöihin kuuluville.
Tampere Pride -tuotteen kehitysprosessiin jäi avoimeksi monia mahdollisuuksia opin-
näyteprosessin päätyttyä. Tuotteistus- ja tuotekehitysmenetelmistä benchmarking ja
kilpailija-analyysit olisivat tuoneet Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman tuotteistami-
seen varmasti vielä monia uusia näkökulmia ja idealähteitä. Myös opinnäytetyösemi-
naarissa opettajaopponoijan erinomainen ajatus kartoittaa pride-tapahtumiin liittyviä
trendejä maailmalla jäi tiukasta aikataulusta johtuen prosessin ulkopuolelle. 
Myös Tampere Pride -Kulttuuritapahtuman sisällön ja tuotantotalouden kehittämisistä
olisi mahdollista tehdä lukuisia tutkimuksia ja kehityshankkeita. Tampere Pride -Kult-
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tuuritapahtuma ja Sateenkaarifestivaali -tapahtuma ei olekaan valmis, vaan perusaja-
tuksensa mukaisesti jatkaa kehittymistä sekä uusien ideavirtojen löytämistä, tarkoi-
tuksena tuottaa Kulttuuria isolla Koolla!
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